Fokus Luxus & Lifestyle

Der Reiz der wahren Werte

Immaterielle Werte bilden die attraktivste Luxuskategorie fiir den Massenmarkt. Doch die
Vermarktung von Produkten mit dem Begriff Wellness darf nicht in Beliebigkeit ausufern.

SChlechte Nachricht fir die Botschaf-
ter der bunten Warenwelten: Wenn
es um die wirklich kostbaren Dinge des
Lebens geht, ist fiir deutsche Verbrau-
cher der Konsumrausch Nebensache.
Wie eine Ipsos-Studie zum Thema Lu-
xusbediirfnisse belegt, verstehen Frauen
wie Manner unter Luxus in erster Linie
immaterielle Werte wie Selbstverwoh-
nung, besondere Erlebnisse, Zeit haben,
Auszeiten und Freirdume. Der Finanz-
spielraum ist den konsumverwohnten
Menschen 2005 mit 49 Prozent aller
Nennungen deutlich weniger wert als
der Luxus der Zeitautonomie, von dem
72 Prozent aller Befragten traumen.

Dabei gibt es zum Teil erhebliche Ab-
weichungen in den Einstellungen der un-
terschiedlichen demopgraphischen
Gruppen. So streichen Frauen die imma-
teriellen Luxuswerte viel starker heraus
als Minner. Umgekehrt zihlen Minner
Statussymbole mit 24 Prozent wesent-
lich hadufiger zum Luxus als Frauen (16
Prozent). In der Luxuskategorie ,,Zei-
gen, was man sich leisten kann“ finden
sich bei den Unter-35-J4dhrigen mit 26
Prozent deutlich mehr Prestigeglaubige,
als bei alteren Jahrgangen.

An der Schnittstelle zwischen den ma-
teriellen und immateriellen Luxuswer-
ten steht Wellness mit 51 Prozent in der
Hitparade der Begehrlichkeiten. Nicht
umsonst ist Wellness, als Inbegriff eines
Luxusgefiihls, in den letzten Jahren als
Leitbegriff in der Kommunikation auf-
gegriffen und mitunter stark tiberstrapa-
ziert worden. Der urspriinglich im Ge-
sundheitsmarkt populdr gewordene Be-
griff erlebte im Marketing einen inflatio-
niren Einsatz fiir eine breite Palette von
Produktkonzepten. Der Wunsch nach ei-
nem Gleichgewicht zwischen dem eige-
nen korperlichen, geistigen und seeli-
schen Wohlbefinden musste als Bediirf-
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nisschablone fur eine wachsende Zahl
von Produkten herhalten. Die Folge: Bei
,» Wellness-Marmelade®, ,,Wellness-So-
cken® oder gar ,,Wellness-Bier kamen
Konsumenten ernsthaft ins Griibeln
uber die Sinnhaftigkeit der angepriese-
nen Innovation.

Doch das dem Schlagwort zugrunde
liegende Bedurfnisnetz der Konsumen-
ten sorgt auch heute dafir, dass sich
Wellness — trotz der Gefahr des medialen
Burn-outs — zu einem Megatrend mit zu-
nehmender soziokultureller und wirt-
schaftlicher Bedeutung entwickelt hat.
Denn selbst wenn der Begriff ,, Wellness
an Sinn und Glaubwiirdigkeit eingebtifst
hat, bleiben die Bediirfnisse der Konsu-
menten nach Verwohnerlebnissen und
dem Ausgleich der hektischen und for-
dernden Alltagswelt bestehen.

Die gemeinsame Wurzel von Wellness
und Luxus bildet der Wunsch nach ein-
zigartigen, individuellen Erfahrungen

sowie ihre hedonistische Ausrichtung.
Das zeigt sich deutlich in den gemein-
samen Eigenschaften und Potenzialen
der beiden Wertesysteme.

@ Massenexklusivitit: Das Phianomen
beschreibt ein postmodernes Parado-
xon. Fruher wurde Luxus durch Exklusi-
vitat, Elitarismus und Seltenheit charak-
terisiert. Nur besondere Menschen oder
Gesellschaftsschichten konnten sich ein
luxurioses Leben oder auch nur den Ge-
nuss von Luxusgiitern leisten. Heute ist
die Erfahrung von Einzigartigkeit und
Exklusivitat fiir die Masse zugéanglich. In
Online-Auktionen erhaschen Menschen
jeglicher Couleur Luxusmarken und
-produkte zum Schniappchenpreis. Ex-
travagante Spa-Einrichtungen sind zu ei-
nem Massenmarkt geworden. Als im
Kern immaterieller Luxusbegriff kann
Wellness diesen Spagat zwischen Masse
und Individualitit aushalten, ohne an
Attraktivitit einzubiifSen.

Wellness bleibt fiir die Hélfte der Bevilkerung die Verkdrperung von spiirbarem Luxus
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@ Zeit haben: Miiffiggang und Eskapis-
mus sind beides Elemente von Luxus
und Wellness — Inseln im Kampf gegen
den Stress und die alltagliche Routine.
Durch diese raumlichen Gegebenheiten
ist der Ruickzug und die Selbstbezogen-
heit moglich, welche fur die Erfahrung
von Wellness erforderlich ist.
@ Freiraum: Luxus ist wie Wellness mit
leeren, stillen, grof$flichigen Raumen
verkniipft, die grenzenlos erscheinen
und dadurch einen Freiraum fiir eigene
Gedanken und Geftihle erlauben.
@ Versinnlichung: Und schliefSlich be-
zieht sich die hedonistische Dimension
des Luxus auf die Erfahrung mit dem
Produkt, welches sich an verschiedene
Sinne richtet — entweder durch neue und
andersartige sinnliche Reize oder durch
eine Ansprache unterschiedlicher Sin-
neskanile. Auf diese Weise kann man
den Kopf ab- und die Sinne anschalten.
Damit Wellness als Luxusbediirfnis ei-
ner breiten Masse nicht zur Leerformel
wird, muss das Marketing in der Kun-
denansprache den Begriff ,,Wellness“
starker ausdifferenzieren. Nur wenn das
Wellness-Bediirfnis mit neuen Inhalten
gefullt wird, bleibt es fiir die Konsumen-
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ten auch in Zukunft nachvollziehbar.
Folgende Inhalte werden dabei an Be-
deutung gewinnen.

@ Soziale Wellness: Bisher hat sich der
Aufbau eines Gleichgewichts zwischen
Korper und Geist hauptsichlich auf den
innerpersonellen Bereich fokussiert. In
Zukunft wird sich das Verwohnbediirf-
nis starker auf die AufSenwelt ausweiten
und so eine neue Perspektive entwickeln.
@ Fitness: Die passive Orientierung des
Sich-verwohnen-Lassens wird sich in
Zukunft starker in eine (pro)aktive Aus-
richtung verwandeln. Personen bauen
neue Kompetenzen auf und dandern ihren

Sehnsucht nach dem Wohlfiihlfaktor

,Was ist Luxus in lhren Augen ... ?"

Angaben in Prozent

Zeitautonomie

z.B. ,liber meine Zeit selbst bestimmen” — n
Erlebnisfaktor

zB. jetwas Besonderes erleben” ereerrEEE—
Eigenzeit

2.B. ,Zeit fiir mich selbst haben” 56

Individuelles Gestalten 55

ZB. ,meinen eigenen Stil gestalten” )
Eskapismus

2B leine Fluchten aus dem Altg’ My s
Wellness I

z.B. ,mich selbst verwéhnen” 51

Geld/Konsum

z.B. ,kaufen kénnen, was immer ich méchte” ﬁ 49

N (S
z.B. ,aullergewdhnliches Design” 24

Statussymbole
z.B. ,exklusive, vorzeigbare Dinge”

Prestigeausgaben

z.B. ,zeigen, dass man sich etwas leisten kann” : 16

Basis: Personen ab 14 Jahren, n = 1000, Befragungszeitraum: November 2005;
Top 2 Boxes auf 5er Skala (,trifft voll und ganz” bis ,trifft Giberhaupt nicht zu”)

Quelle: Ipsos
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Lebensstil, um personliche Strategien
fir das Wohlbefinden aktiv selbst zu ge-
stalten. Wellness-Aktivitdten werden in-
dividuell gestaltet und genutzt mit der
Gewissheit, was forderlich fiir das ei-
gene Wohlbefinden ist.

@ Simplifying: Die Idee der Vereinfa-
chung und Komplexitatsreduktion wird
Leitlinie fir die Neuorientierung der
Menschen in einer zunehmend komple-
xeren Welt. Immer starker wird der Ein-
klang zwischen der Innen- und der Au-
BSenwelt gesucht. Sinnliche Komplexitat
und Spannung werden minimiert und
als positiver Antrieb genutzt. Wellness
geht in Zukunft in Richtung eines mini-
malistischen Wellness-Lifestyles.

@ Healthness: Die mediale Thematisie-
rung von drohenden Pandemien wie In-
fluenza-Vogelgrippe und SARS fihren
auch wieder zu einem verstirkten Ge-
sundheitsbewusstsein. Gesundheit wird
wieder zu dem Luxusgut. Damit gewinnt
der bewusste Umgang mit der eigenen
Gesundheit und die konkrete Gesund-
heitsvorsorge an Bedeutung. Wellness
bedeutet, hier Experte des Selbst zu wer-
den und geistige und korperliche Poten-
ziale des Korpers auszuschopfen.

Der Reiz der Wellness

Wellness integriert die wichtigsten Ele-
mente des immateriellen Luxus in eine
Philosophie der gesunden Lebensfiih-
rung. Die Dimensionen der Zeitauto-
nomie und der Eigenzeit werden da-
bei zur Suche nach einem Gleichge-
wicht der Lebensbereiche. Individuel-
les Gestalten findet sich bei Wellness
in dem Gesundheitsbewusstsein mit
dem Ziel, sich gesund zu ernéhren, ge-
sund zu leben. Dabei bietet Wellness
mit seinen urspriinglichen Erlebnis-
qualitdten auch einen Erlebnisfaktor.
Als erholsamer Ausbruch aus dem All-
tag ist Wellness zudem auch eine Form
von Eskapismus.
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