gen Uber 65 Milliarden Euro im Jahre 2003 auf geschatzte
knapp 73 Milliarden Euro in 2005. Grob umgerechnet in
Beschaftigung bedeuten diese Umséatze, dass in etwa 1 bis 1,2
Millionen Menschen durch Wellness Arbeit finden. Damit ist
Wellness eine der wichtigsten Erfolgsstorys der deutschen
Wirtschaft.

Im Hinblick auf die GroBe der einzelnen Teilbereiche
kann festgehalten werden, dass Sport und Fitness dominie-
ren, gefolgt von der (selbstfinanzierten) Gesundheit sowie der
Erndhrung. Wird die (vorwiegend vom solidarischen Gesund-
heitswesen finanzierte) Rehabilitation - im Sinne von Medi-
cal Wellness - hinzugerechnet, ist der Gesundheitsbereich der
bedeutsamste.

Die genannten Teilbereiche der Wellnessbranche entwi-
ckeln sich sehr unterschiedlich. Nach Analysen der Kélner
BBE-Unternehmensberatung haben sich zwar alle groBen Teil-
bereiche in den letzten zehn Jahren deutlich nach oben ent-
wickelt, jedoch wurde auch deutlich, dass Erndhrung und
Schénheit in ganz besonderem MaRe profitiert haben. In den
letzten Jahren hat sich das Wachstum des Wellnesssektors
abgeschwécht. Die meisten Wellness-Analysten gehen aller-
dings davon aus, dass es sich nur um eine kurze »Schwache-
periode« handelt, die zum einen konjunkturell bedingt war
und zum anderen darauf zuriick zu fihren ist, dass viele Well-
ness-Produkte in den letzten Jahren auch von Discountern
angeboten wurden, was einen Preisverfall zur Folge hatte.

Mittel- und langfristig sehen die Aussichten fiir Wellness
dennoch gut aus. Verantwortlich fiir diese Zuversicht sind vor
allem folgende Griinde:

B InderBevilkerung wird das Interesse an Gesundheit und
Wohlbefinden weiter steigen. Insbesondere die stei-
gende Zahl alterer Menschen bringt mehr Aufmerksam-
keit fiir entsprechende Produkte und Dienstleistungen
auf. Der Hamburger Gesundheitswirtschaftsexperte Loh-
mann bringt diesen Trend wie folgt auf den Punkt: \Was
die Disko fiir die Jungen, ist die Apotheke fiir die Alten..
In der Gesundheitspolitik und bei den Krankenkassen
steigt das Interesse daran, nicht nur Rehabilitation, son-
dern auch Prévention zu férdern. Hiervon kann ein krafti-
ger Schub fiirMedical Wellnessc kommen.

In der Wellness-Branche selbst gibt es starke Bemihun-
gen fiir mehr Qualitdt und Transparenz. Gelingen sie,
wird bei Verbrauchern und Verbraucherinnen das Inter-
esse an wirksamen Angeboten steigen.

Wellness wird noch mehr in das Alltagsleben und in die
Privathaushalte eindringen. Die BBE-Unternehmensbera-
tung rat Anbietern, Wellness fern von Wellness-Hotels
und Thermen alltagstauglich zu machen und dabei den
Verwohncharakter beizubehalten.

PD DRr. Joser HILBERT, Forschungsdirektor, Institut Arbeit
und Technik, Munscheidstr. 14, 45886 Gelsenkirchen,
Tel.: (0209) 17 07-120, E-Mail: hilbert@iatge.de

Ulrike Pilz-Kusch
Woran erkennen Sie qualitativ gute
Wellnessangebote?

Es ist eine Herausforderung, im unibersichtlichen branchen-
Ubergreifenden Wellnessmarkt Qualitat zu finden. Die Schere
zwischen Trittbrettfahrern, die Wellness als bloBes Anhangsel
verstehen und einem kleinen, wachsenden Segment von Spe-
zialisten mit einem besonderen qualitatsorientierten Profil
wird immer gréBer. Eine Fiille unterschiedlicher Wellness-Qua-
litatssiegel tragen zur Verwirrung bei. Woran erkennen Sie die
Qualitat von Wellness-Angeboten in einer Kurklinik, einem Ho-
tel, Gesundheits-Center, Seminarhaus oder einer Ferienanlage?

Wird stimmig informiert?

Ein Blick auf die Homepage oder die Prospekte eines Anbie-
ters gewahrt einen ersten Eindruck seiner Ausrichtung, Philo-
sophie und Kompetenz. Wird Wellness mit Beauty, Wohlfiih-
len und oberflachlichen Wohlfiihlprogrammen verwechselt
und werden nur exotisch-luxuriése Architektur, Sauna, Pool
und Beauty-Behandlungen in den Mittelpunkt geriickt? Oder
erfahren Sie etwas (iber eine besondere Wellness-Philosophie
des Hauses, das Team und ein ganzheitliches, gesundheits-
forderliches Leistungsangebot? Finden Sie »Nullachtfiinfzehn«
Angebote und wohlklingende Versprechungen oder authen-
tische, personlich ansprechende Texte und Bilder? In einem
Telefonat konnen Sie die Glaubwiirdigkeit und Kompetenz
der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter durch gezielte Fragen
liberpriifen.

Qualitatsorientierte Wellness-Dienstleistungen

Fachlich fundierte, qualitdtsorientierte Wellness-Dienstleis-
tungen dienen sowohl dem Wohlbefinden als auch der
Gesundheit. Sie sind ganzheitlich ausgerichtet und haben
damit nicht nur einzelne Kérperteile oder »das Funktionieren:
des Kérpers im Blick, sondern den ganzen Menschen mit sei-
nen verschiedenen Bediirfnissen, seinem korperlichen und
seelischen Wohlbefinden wahrend des gesamten Aufent-
halts. Wellness-Angebote umfassen sowohl aktive als auch
passive Angebote zur Stressbewaltigung/Entspannung,
Bewegung, Kérpererfahrung und zur genussvollen, gesunden
Erndhrung und Lebensfiihrung. Ein taglich wechselndes Well-
ness-Programm, das flir jede bzw. jeden offen ist, erweitert die
Wahlmadglichkeiten.

Qualitatsorientierte Wellness-Dienstleistungen werden
schriftlich und mindlich verstandlich beschrieben und ihr
Nutzen, Umfang, Ablauf, ihre Dauer und ihr Preis nachvoll-
ziehbar erklart. Sie sehen personliche Situations-Checks in
Eingangsgesprachen oder ganzheitliche Gesundheits-/Well-
ness-Check-ups vor. Die Angebote sind individuell auf die
Bediirfnisse der Kundinnen und Kunden zugeschnitten und
ermdglichen Wahlfreiheiten sowie individuelle Beratung und
Betreuung. Sie werden durch fachlich und sozial kompetente
sowie kundenorientierte Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
begleitet. Wellness-Dienstleistungen geben alltagstaugliche,
salutogenetisch orientierte Anregungen zum Stressabbau
und zur Steigerung der Lebensqualitdt durch Beratung oder
Training, fordern eine optimale Erholung durch eine ange-
nehme, ruhige, entspannende, die Sinne erfreuende, natrli-
che Wohlfiihl-Atmosphdre und bieten ein angemessenes
Preis-Leistungsverhaltnis.
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Die Kunst, mit Kundenbediirfnissen umzugehen

Wie aufmerksam und zugewandt wird die Befindlichkeit des
Gastes wahrgenommen, wie werden seine Bediirfnisse erkun-
det und individuell stimmige Lésungen gefunden? Wie kann
er sich fallen lassen und Fragen stellen? Fiihlt er sich durch
die Massage angesprochen?

Wie groB ist die Zufriedenheit des Gastes? Der kunden-
orientierte Umgang, die Prozessqualitdt vom Check-In bis
zum Check-Out und der ganzheitliche Ansatz der Angebote
sind dabei genauso wichtig wie die Ergebnisqualitdt des Auf-
enthalts. Wie aufgehoben, entspannt und vitalisiert fiihlt er
sich? Wie gut kdnnen Kérper und Seele auftanken? Fiihlt er
sich bei der Abreise in seinem Selbstvertrauen und seiner
Handlungskompetenz gestarkt, den Anforderungen des All-
tags gelassen zu begegnen? Wie nachhaltig wirkt der Well-
ness-Aufenthalt?

Leitungsqualitaten

Eine besondere Rolle kommt der Leitung zu. Liegt der Ge-
schaftsfithrung das ganzheitliche Wohlbefinden ihrer Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter sowie ihrer Kundinnen und Kun-
den wirklich am Herzen? Tragt sie selbst mit Engagement
dazu bei? Die »Best-Practice-Beispielec am Markt sind meist
inhabergeflihrte Betriebe mit einer kraftvollen Vision, die sie
leben und einem einzigartigen, authentischen Profil. Dies
geben Sie an ihre Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sowie ihre
Gaste weiter.

Fachliche Qualifikationen

Beim Testen vor allem von Bewegungsangeboten, medizini-
schen Massagen und Badern ist mir aufgefallen, dass manch
hochqualifizierte Kraft zwar fachlich korrekt arbeitet, doch
der herzliche, einfithlsame und liebevolle Umgang mit Gasten
und die Freude hdufig zu kurz kamen. Studien zufolge tragt
die fachliche Qualifikation nur zu einem Drittel zur Arbeits-
produktivitat bei, Einsatzbereitschaft und Kooperationsbe-
reitschaft zu je einem weiteren Drittel. Um ganzheitliches
Wohlbefinden zu férdern, kommt es darauf an, dass Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter Hand in Hand arbeiten und
Informationen an Schnittstellen weitergeben.

Kontrolle und Qualitatsverbesserung durch

"Mystery Checks:

Ganzheitliche Tests der Wellness-Angebote, die verdeckt,
sozusagen »under cover, durch unabhdngige, in Gesund-
heitsforderung und Wohlbefinden geschulte Krafte ausge-
flihrt werden, stellen m. E. die wirksamste Qualitatskontrolle
dar. Ein zusétzlicher Vorteil besteht darin, die besonderen
Stérken einer Einrichtung und seines Personals zu eruieren,
konkrete, praxisnahe Handlungsempfehlungen zur Qualitats-
verbesserung zu geben und darauf aufbauend gezielte Schu-
lungen anzubieten.

ULRIKE PiLz-KuscH, Fliederweg 45, 40699 Erkrath,
Tel: (0 21 04) 80 38 85, E-Mail: info@well-concept.de,
www.well-concept.de

Medical Wellness fiir Altere

Das Bewusstsein, flir die eigene Gesundheit selbst verant-
wortlich zu sein, wachst in der Bevdlkerung gerade in der heu-
tigen Zeit leerer Kassen immer mehr. Gesetzliche Versicherer
achten ebenso wie private Krankenkassen zunehmend auf
Einsparungen bei der Umsetzung ihres Leistungskatalogs.
Menschen, die nach wie vor auf Erholung und Entspannung
von Berufsleben und Alltagsstress setzen, sind deshalb immer
mehr gefordert, finanzielle Eigenleistung zu erbringen. Dass
diese Bereitschaft vorhanden ist, bestétigen folgende Zahlen:
im Jahr 2004 gaben die Deutschen 68,8 Milliarden Euro fir
Wellness aus - 14,5 Milliarden Euro mehr als noch 1999. Well-
ness liegt somit weiterhin im Trend.

Frither investierten vor allem Frauen in Wellness, um sich
kérperlich und seelisch widerstandsfahig fiir Beruf und Alltag
zu machen. Heute gibt es die wachsende Gruppe der dlteren
Menschen, die besonderen Wert auf Gesundheit und Wohlbe-
finden legt. Die Zielgruppe der Senioren und Seniorinnen ist
fiir die Wellnessbranche aus zwei Griinden besonders interes-
sant: Statistische Daten zeigen, dass die Zahl der &lteren Men-
schen in unserem Land stetig wachst. Zwischen 1987 und 2003
stieg der Anteil der Uber 60-Jdhrigen in der Bundesrepublik
von 15,7 auf 19,4 Prozent an. Heute ist fast jede bzw. jeder
vierte 60 Jahre und alter, bald wird von drei Menschen in
Deutschland einer tiber 60 sein. Andererseits wachst die Ziel-
gruppe nicht nur quantitativ, sondern ist auch auf Grund ihrer
hohen Kaufkraft sehr interessant. Vielfach investieren Senio-
ren und Seniorinnen ihr iiber Jahre angespartes Kapital in die-
ser Lebensphase in Reisen und legen dabei Wert auf einen
entspannten und angenehmen Aufenthalt am Urlaubsort. Ein
Uberschreiten der Altersgrenze in das Seniorenalter bedeutet
heutzutage einerseits die Chance, freie Zeitressourcen zu nut-
zen, um Lebenstraume zu verwirklichen, andererseits geht die
hoéhere Lebenserwartung bei vielen Menschen auch mit einer
Einschrankung der Gesundheit und Mobilitat einher. Der
Focus richtet sich in dieser Lebensphase also auf Gesundheit
und Verbesserung der Lebensqualitat. Dies zeigt uns, dass
seniorengerechte Wellnessangebote in Zukunft noch wach-
sen werden.

Doch noch reagiert der Markt verhalten auf die neue
Zielgruppe. Zwar setzen ganze Regionen in Zeiten, in denen
Krankenkassen Kuraufenthalte kirzen, auf Gesundheits-
tourismus, planen Wellnesscenter mit Thermalbadern oder
bauen Erlebnisparks fiir Nordic Walking. Ein spezielles Well-
nessangebot fiir Seniorinnen und Senioren findet jedoch in
den seltensten Féllen Beachtung. Die Einrichtungen sollten
bemiiht sein, eine Kombination aus objektiver Gesundheit
und subjektivem Wohlbefinden zu schaffen. So werden Ange-
bote, die sich auf so genannte »Alterskrankheitenc« spezialisie-
ren, immer haufiger nachgefragt werden. Im Gegensatz zu
Wellnessangeboten fiir jiingere Menschen, missen die Ange-
bote altersgerecht angepasst werden. Anwendungen fir
Gelenkserkrankungen wie Rheuma, Gicht oder Arthritis sind
hier ebenso wie bestimmte Erndhrungsprogramme fiir ent-
sprechende Erkrankungen im Alter gefragt. Mit einer Aus-
richtung auf diese Zielgruppe kdnnen sich Kur- und Wellnes-
seinrichtungen, die sich am Markt in einer starken Kon-
kurrenzsituation befinden, ein zeitgemaBes Profil schaffen




