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Aktuelle Studie zu einem
Schliisselmarkt

Die neuen
(Frei-)Zeit-
markte

Freizeit in der Gesellschaft
von morgen ist ein Mega-
markt mit atemberaubender
Entwicklungsdynamik.  Um
auf diesem Zukunftsmarkt zu
den kiinftigen Gewinnern zu
gehdren, gilt es, friihzeitig die
Verdnderungen zur Kenntnis
zu nehmen - so lautet eine
These der aktuellen Studie
.Die neuen (Frei-)Zeitmarkte"
vom Zukunftsinstitut. Die fol-
genden Textausziige aus der
Freizeit-Studie sollen einen
Eindruck von einem Schliis-
selmarkt geben, der auch die
SHK-Branche prégt.

er Umgang mit Freizeit ver-
D schiebt sich stérker in Richtung
Ich und in den Nahbereich. Die
wichtigsten Parameter des Wandels in

den Freizeitgewohnheiten:

Ende der Zwei-Welten-Theorie: Das
Denken in dem Gegensatzpaar Freizeit
versus Arbeit hat sich tiberlebt: Frei-
zeit ist nicht mehr die Zeit nach der
Arbeit. Liangst haben sich die beiden
Sphéren tberlappt: Arbeit findet im-
mer hiufiger zu Hause im Homeoffi-
ce statt. Gleichzeitig wird das Biiro von
vielen immer stirker als Lebensraum
interpretiert bzw. als Knotenpunkt fiir
Freizeitaktivititen.
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Individualisierung: Freizeit wird in
der Wissensgesellschaft immer indivi-
dueller genutzt. Die monolithische
Vorstellung davon, was Freizeit sei, hat
sich langst aufgelost.

Stagnation der Massenvergniigungen:
Die Individualisierung von Freizeit
fithrt Gberdies dazu, dass es massen-
attraktive Angebote in den néchsten
Jahren immer schwerer haben werden,
bei den Nutzern Akzeptanz zu finden.
Freizeit wird stirker privatisiert: Frei-
zeit wird in Zukunft ich-bezogener
(damit aber nicht gleich narzisstisch)
ausgelebt. Das duBert sich vor allem
in dem anhaltenden Korper- und
Wellness-Boom. In der flexibilisierten
Gesellschaft ist der Korper fiir viele ein
letzter Riickzugsort des Sinns: Indem
ich meinen Kérper pflege und opti-
miere, tue ich etwas, das mir weiter-
hilft und das ich genieBen kann. . .

Die wichtigsten Trends, die den Wan-
del im Freizeitverhalten antreiben:

Wellness und Gesundheit: Im Jahr
2002 hat das Kolner Institut der Deut-
schen Wirtschaft herausgefunden, dass
die Deutschen in ihrer Freizeit zukiinf-
tig vor allem in mehr Gesundheit und
korperliche Fitness investieren méch-
ten. Stattliche 82 Prozent mochten
kiinftig mehr fiir die eigene Gesund-
heit tun. 74 Prozent nannten ,,Zusam-
mensein mit Freunden“ und ,sich fort-
bilden* als erstrebenswertes Ziel fiir die
Freizeit der Zukunft. Lediglich 55 Pro-
zent gaben an, kiinftig mehr Zeit und
Geld in Shopping-Vergniigungen in-
vestieren zu wollen.

Homestyle-Trend: Freizeit zentriert
sich in den néchsten Jahren stirker um
das Zuhause und das Leben in den ei-
genen vier Winden. Freie Zeit wird
immer stirker als Riickzugsoption in
einer als chaotisch erlebten Risiko-
wirklichkeit gewéhlt. Gleichzeitig wird
das Heim zu einer Designaufgabe: Das
Zuhause beherbergt nicht mehr nur, es
ist zu einem Ausdruck der eigenen Per-
sonlichkeit, des eigenen Lifestyles ge-
worden. Die eigenen vier Wiande avan-
cieren dariiber hinaus zu einem Portal
fiir erweiterte Kommunikation - die
Unterhaltungselektronik profitiert
schon heute von dem Trend.

Die Revolte gegen das Zuviel: Simp-
lifying hat sich aus einer klammheim-
lichen Bewegung entsagungsbereiter
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Minimalisten und Gesundheitsfanati-
ker zum Massenphdnomen entwickelt.
,Simplify your Life* bedeutet fiir
viele Deutsche auch immer hiufiger:
Abriistung, was die exotischen Ur-
laubsdestinationen angeht. Deutschland
entdeckt das eigene Land wieder als
komfortables Reiseland. In der Sport-
artikelbranche stehen materialintensive
und technologische hochgeriistete Trend-
sportarten vor schwierigen Zeiten.

Destination Ich: Wir nutzen die Frei-
zeit vermehrt fiir unsere personlichen
Programme der Selbstsorge, der ganz-
heitlichen kérperlichen Konsolidierung
und der mentalen Rekreation. Die Tou-
rismusbranche erlebt diesen Bediirf-
niswandel gegenwértig besonders am
Beispiel der Krise bei den Pauschalrei-
sen. Die formatierten Erlebnisse von
der Stange verkaufen sich nicht mehr
von selbst. Das liegt nicht zuletzt auch
daran, dass die Erholung Suchenden
sich weder in vorgefertigte Program-
me einspannen lassen wollen, noch die
touristischen Destinationen das allein
Ausschlag gebende Motiv fiir eine Rei-
sebuchung sind. Die Reise (und die
Destination) ist mitunter nur noch ein
Mittel zum Zweck. Und der besteht im-
mer hiufiger in der Selbstbegegnung
mit dem eigenen Ich, mit Familie und
der Mitwelt. . .

Freizeitmirkte formieren sich immer
stirker als Zeitmirkte. Zeitsparen, frei
verfiighare Lebenszeit fiir die eigenen
Wiinsche und Bediirfnisse zu gewin-
nen - das wird von vielen Menschen
als Luxus schlechthin bezeichnet.
Langst hat sich eine ganze Branche mit
Dienstleistungsideen aufgestellt, die
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helfen sollen, Zeit zu sparen. Kaum ein
Fortbildungssektor fand in der ver-
gangenen Dekade mehr Zulauf als
Zeitmanagement-Seminare (z. B. www.
my-com.de). Wer in der Freizeit kon-
sumiert und dabei entspannen moéch-
te, erwartet Produkte und Dienstleis-
tungen, die wie auf den Leib ge-
schneidert passend sind bzw. mit dem
Timeplaner kompatibel sind. Zeit ist in
Zukunft nicht nur Geld, sondern pure
Lebensqualitit. . .

Typologie der Freizeitnutzer

In unserer Umfrage ,Freizeitverhalten
der Deutschen® sind wir den Wiinschen
und Anspriichen der Deutschen ge-
geniiber den Freizeitmirkten auf den
Grund gegangen. Freizeit auf dem Weg
von der Industrie- in die Wissensge-
sellschaft, so stellt sich heraus, ldsst
sich nicht mehr iiber starre Modelle
und typisierte Gewohnheiten beschrei-
ben. Vielmehr kristallisiert sich eine
breite Palette an Trends und Verhal-
tensweisen heraus, die wir in unserer
reprasentativen Umfrage anhand von
neun Freizeittypen abgefragt haben.
Die von TNS Emnid Befragten muss-
ten sich einem der neun Typen zu-
ordnen. Und so sehen Deutschlands
Freizeitnutzer aus:

Frage: Zu welchem der von Thnen ge-
rade genannten Typen von Freizeit-
nutzern wiirden Sie sich am ehesten
zuordnen? (Quelle: Zukunftsinstitut
GmbH, tns emnid, 2004)

e 21 % (13,49 Mio.) Postmaterielle
Geniefer

19 % (12,20 Mio.) Weekend Warriors
12 % (7,82 Mio.) Offliner

11 % (7,17 Mio.) Wellness-Follower
9 % (5,78 Mio.) Kultur-Connaisseure
9 % (5,78 Mio.) Adrenalin-Addicts
6 9% (3,91 Mio.) Spirituelle Sinnsucher
5 0o (3,21 Mio.) New Leisure Luxury
Class

4 % (2,69 Mio.) Mainstreamer

Nachfolgend zwei ausgewdihlte Typen
von Freizeitnutzern unter der Lupe:

Weekend Warriors

(19 Prozent, 12,20 Millionen Bundes-
biirger)

Fiir diesen Freizeittypus ist das Zu-
hause Riickzugsort und permanentes
Projekt zugleich - das -eigentliche
Sinnzentrum ihres Lebens. Baumérkte
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sind ihre bevorzugten dritten Orte.
Die Weekend Warriors, so unsere

Ausgangsvermutung, halten sich @5
im Segment der I|'

besonders
méannlichen Normalver-
diener auf. Das Freizeit-
Panel hat uns eines Bes-
seren belehrt: Insgesamt
17 Prozent von Deutsch-
lands Frauen zidhlen sich
mittlerweile zu den Weekend
Warriors. Aus den verbissenen
Do-it-yourselfern der 70er
und 80er-Jahre ist eine ge- -
sellschaftliche  Mehrheit
der Selbermacher erwach-
sen. Die Weekend Warri-
ors sind die Avantgarde
der Bewegung.
Bevorzugte Trends: Age of Cheap,
Riickkehr der Rituale
Zielgruppen-Close-Up: Der Anteil der
Weekend Warriors ist vor allem in der
Altersgruppe zwischen 30 und 49 Jah-
ren sehr hoch. Fast jeder Vierte aus
diesem Segment zdhlt sich zu dem
Freizeittypus des Bastlers und Heim-
werkers. Das hat natiirlich auch damit
zu tun, dass diese Altersgruppen ge-
rade mit gesellschaftlicher Etablierung
und Nestbau beschiftigt sind.
Konsumstil: Die Weekend Warriors
gehoren zu den selbstbewussten Kon-
sumenten, die nur noch schwer iber
klassisches Marketing zu erreichen
sind. Der Konsum erfolgt jedoch we-
niger demonstrativ und ist streng nach
Kosten-Nutzen ausgerichtet.
Freizeit-Prognose: Gut ein Fiinftel der
Deutschen sehen sich als Weekend
Warriors — und es werden fast téglich
mehr. Nestbautrieb und der Wunsch,
in einer unsicheren Welt etwas zu
schaffen, das wertbestindig ist, treibt
sie an. Die neue Lust am Selbermachen
wird sich in den nichsten Jahren noch
stiarker in diversen Branchen wie Mode
oder Food ausdehnen.

Wellness-Follower

(11 Prozent, 7,17 Millionen Bundes-
biirger)

Die Wellness-Follower nutzen intensiv
die Angebote, die der kdrperlichen und
geistigen Regeneration dienen. Der
Korper und die eigene Befindlichkeit
stehen im Zentrum ihrer Freizeitorien-
tierungen. Frauen und Ménner begrei-
fen sich fast zu gleichen Anteilen als
Wellness-Follower. EIf Prozent der
deutschen Frauen und zehn Prozent
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der hiesigen Mainner stellen Korper
und Befindlichkeit in den Mittelpunkt
ihrer Freizeitaktivititen.

Auffillig ist auch, dass sich die Well-
ness-Follower relativ konstant (zwi-
schen 8 und 149%) in allen Alters-
gruppen aufhalten, was fiir eine soli-
de Abstiitzung dieses Typus’ in der Ge-
sellschaft spricht.

Bevorzugte Trends: Megatrends Well-
ness und Gesundheit, Life-Work-
Balance, Soul Sports, High Care
Zielgruppen-Close-Up: Es fillt auf,
dass sich deutlich mehr Westdeutsche
(11 %) als Ostdeutsche (8 %) als Well-
ness-Anhinger begreifen. Die intensi-
ve Beschiftigung mit dem eigenen
Korper ist offenbar auch eine Frage
von selbst empfundenem Wohlstand:
»Wer sich ausfiihrlich um seinen Kor-
per kiimmern kann, der hat sonst kei-
ne Sorgen.” Allerdings ist der Korper-
kult bei den Deutschen ansonsten kei-
ne Frage des Geldbeutels. Die Well-
ness-Follower finden sich sowohl bei
den Einkommensgruppen unter 1000
Euro Haushaltsnettoeinkommen (11 %)
als auch bei den mittleren Einkommen
zwischen 1500 und 2000 Euro (14 %),
wie auch bei den Vielverdienern, mit
einem Haushaltsnettoeinkommen iiber
2500 Euro (12 %).

Konsumstil: Der Wellness-Follower
wéhlt bei seinen Kaufentscheidungen
sehr genau aus, ist dabei aber ein
durchaus aktiver Konsument. Gerade
was Erndhrung und Kosmetik angeht,
ist er stark an innovativen Produkten
interessiert.

Prognose: Die liberalisierten Gesund-
heitsmérkte der Zukunft werden die-
sem Freizeittypus noch mehr Aufmerk-
samkeit verschaffen. Der Gesundheits-
begriff wandelt sich, aus Patienten
werden Kunden, aus medikamentoser
Symptombekdmpfung wird individu-
elle Vorsorge - und die verlegt der
miindige Patient und vor allem der
Wellness-Follower gerne in die Freizeit.
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