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Wenn Trendfarscher tiber den Gesundheitsmarkt von morgen
sprechen, haben sie fast immer die Zielgruppe Frauen im Blick.
Manner gelten weithin als Gesundheitsmuffel und sind flr
Marketing-Profis nur eine Zielgruppe zweiter Klasse. Das ist
ebenso falsch wie fahrlassig: Gesundheitsprodukte und Dienst-
leistungen fiir Manner sind ein Markt mit enormem Wachstums-
potenzial:

Manner haben allerdings einen vallig
anderen Zugang zum Thema Gesund-
heit. Um hier erfolgreich zu sein, missen
Hersteller und Dienstleister neue Leis-
tungsversprechen, ja maRgeschneiderte
Produkte entwickeln. Doch wo liegen die
Unterschiede zwischen Mannern und
Frauen beim Thema Gesundheit? Welche
Gesundheitsangebote sprechen Manner
besonders an? Und was bedeutet das fur
die Vermarktung van Health-Care- und
Wellness-Angeboten?

Die Frauen liegen vorne — noch

In der Tat scheinen Manner nach wie vor
weniger gesundheitsbewusst zu sein als
Frauen: Markt-Media-Studien — wie die
Verbraucheranalyse (VA) oder die Typo-
logie der Wiinsche (TdW) — belegen,
dass eine deutliche Mehrheit von zirka
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80 % der Frauen von sich behauptet, auf
ihre Gesundheit zu achten. Aber: Auch
unter Mannern sind dies heute schon
rund 70 %. Wie gering der tatsachliche
Abstand zwischen Frauen und Mannern
ist, wird deutlicher, wenn man den Blick
auf das richtet, was Manner und Frauen
tatsachlich tun, um ihre Gesundheit zu
fordern.

Die Zahl der Deutschen, die sich durch
Sport fit halten wollen, ist in den vergan-
genen funf Jahren gestiegen — insbeson-
dere bei Mannern. In puncto gesunder
Ernahrung haben die Frauen immer noch
die Nase vorn, aber die Zahl der Manner,
die auf gesunde Erndhrung und auf ihr
Gewicht achten, ist seit 2004 um fast 10
% gestiegen. Insgesamt ist fiir mehr als
die Halfte der Manner gesunde Ernahrung
mittlerweile ein wichtiges Thema.
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Alexander Kiock,
Diplom-Medienwissen-
schaftler, ist geschfts-
fuhrender Gesellschafter
der diffferent GmbH
Strategieagentur fur
Marken und Kemmuni-
kation (BerlinfHannover),
die Unternehmen wie
Beiersdorf, IKEA oder
Volkswagen berat.

Ein Schwerpunkt seiner
Tatigkeit liegt auf
zeitgemdfier Zielgrup-
penkammunikation.
(Fato by Maurice Weiss)
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Der Vorsprung der Frauen schmilzt

Auch Manner haben also ein ausgeprag-
tes Interesse an ihrer Gesundheit. In den
vergangenen Jahren haben sie gegen-
Ober den Frauen deutlich an Boden ge-
wonnen. Wenn man das Bemuhen um
korperliche Fitness, gesunde Ernahrung
und Gesundheitspflege insgesamt be-
trachtet, sind mindestens 40 % der Man-
ner im engeren Sinne gesundheitsaffin
- und damit eine durchaus relevante
Zielgruppe im Megamarkt Gesundheit.

Und das Interesse und Engagement fur
ihre Gesundheit wird bei Mannern wei-
ter zunehmen. Der Grund liegt in der
wachsenden Zahl an alteren Mannern,
die bis ins hohe Alter gesund bleiben
und jung aussehen wollen. Hinzu kom-
men die steigenden Anforderungen an
die Leistungsfahigkeit des Einzelnen
durch den Wandel in Gesellschaft und
Arbeitsmarkt, die die Nachfrage nach
gesundheitsfordernden Angeboten ver-
starken, Schon jetzt fuhlt sich knapp die
Halfte der deutschen Manner regelma-
Rig gestresst — Tendenz steigend. Ein
weiterer Faktor: Die Anderungen im Ge-
sundheitssystem verlangen dem Einzel-
nen mehr Eigenverantwortung ab — dies

tun sich Manner

Ahnung”)

Ergebnissen
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eher langweilig.

t Wellness & Gesundheit so schwer?

Allgemeine Unkenntnis der Manner iber die Maglichkeiten
der Gesundheitsvorsorge und -pflege (, Davon habe ich keine

wird auch Mannern die wirtschaftlichen
Vorteile eines gesundheitsorientierten
Lebensstils bewusst machen.

Manner suchen Aktivitat

Manner gehen allerdings andere Wege
als Frauen, um sich gesund und fit zu
halten: Sie wollen sich ihr Wohlbefinden
aktiv erarbeiten. Laut GfK-Studie nehmen
Manner empfohlene Vorsargeuntersu-
chungen deutlich seltener wahr als Frau-
en. Die passive Rolle, die sie als Patienten
haben, scheint vielen Mannern nicht zu
behagen. Da auch Wellness-Angebote
meist Anwendungen sind, denen man
sich passiv hingibt, werden sie von Man-
nern nur ungefahr halb so oft genutzt
wie von Frauen. Das einzige Wellness-
Angebot, das bei Mannern popularer ist
als bei Frauen, ist die Sauna. Der Grund:
Hier konnen sich Manner im sportlichen
Wettbewerb messen, frei nach dem
Motto ,Wer halt es am langsten in der
Sauna aus?”. Das bei Frauen beliebte
.Wohlfiihlprogramm fir zu Hause" inte-
ressiert Manner ebenso wenig wie der
Besuch bei der Kosmetikerin. Manner
wollen sich nicht verwohnen lassen, son-
dern Leistung zeigen, Erfolge spiren und
sich dariiber Wohlbefinden erarbeiten.

Eine empfundene ,aufgezwungene Passivitat” der eigenen
Rolle im Wellness-Kontext (,Wohlbefinden muss man sich
doch aktiv verdienen!”)

Zu wenig direkte Erfolgserlebnisse: Die Ganzheitlichkeit

von Wellness widerspricht dem Wunsch nach schnellen

Zu geringer Wetthewerbscharakter: Manner wollen sich
messen und testen.

t und dadurch

ist kein Ti p
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Wellness ist ein Frauen-Thema

Dies zeigt: ,Wellness”, so wie sie heute
landlaufig verstanden und in der Wer-
bung propagiert wird, kommt bei Man-
nern nicht an. Grundsatzlich sind Manner
durchaus bereit, sich auf Wellness-Pro-
dukte und Dienstleistungen einzulassen,
allerdings haben sie einen anderen Zu-
gang. Befragungen haben ergeben, dass
Manner sich in Wellness-Urlauben mehr
Sport- und Fitness-Angebote wiinschen.
Entsprechend dirfte ein groRer Teil der
Werbung fir Wellness-Produkte an den
Interessen der Manner vorbeigehen.

Was hei3t Wellness auf
~mannlich*?

Wenn man einmal davon ausgeht, dass
JWellness” die zeitgemale Auspragung
eines praventiven, verantwortungsvollen
Gesundheitsbewusstseins ist und es hier
ein Zielgruppen-Potenzial von uber 40 %
an gesundheitsaffinen Mannern gibt,
stellt sich konkret die Frage: ,Wie mis-
sen wir diese Zielgruppe ansprechen?”
Die Antwort: Vollkommen anders.

Checkliste ,Wellness fiir Manner"

= Wellness-Produkte fur Manner und
deren Vermarktung sollten neben aus-
gleichenden Elementen unbedingt
auch Optionen far korperliche Aktivi-
taten (und deren Darstellung) bieten.
Dabei geht es im Kern um Erfolgser-
lebnisse, die Mann sich selbst erarbei-
tet, gerne auch im Wettbewerb mit
anderen.

Kommunikation fur mannerfokussierte
Wellness-Produkte darf emotional sein,
Emotionen wie ,Entlastung”, ,Ausge-
glichenheit" und , Geborgenheit" diir-
fen allerdings nicht Uberbetont wer-
den. Diese sind nicht aktivierend genug
und werden von vielen Mannern als
langweilig angesehen.

Manner begeistert die Freude an der
eigenen Leistungsfahigkeit. Die ideale
Manner-Wellness-Kommunikation ver-
breitet folgende Botschaft: , Du fuhlst
dich starker, gesunder und dadurch
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Blick nach

vorne

Hohe, weiter,

besser

Probieren
statt studieren

KISS (Keep it
simple and

stupid)
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statt Pathogenese.
Manner brauchen Aktivitat, deshalb sollte der Fokus ,Fit
bleiben” statt auf K und deren Heilung liegen.

Aktivieren des Wettbewerbsgeistes der Manner. Zum
Beispiel durch eine Kurzbefragung am PoS, die Mannern
ermaglicht, sich mit anderen Mannern zu vergleichen
(..Welcher Wellness-Typ sind Sie?”).

Einsatz von direkt erlebbaren Erfolgen (soweit maglich):
Prasentation von Teaser-Produkten am PoS wie frischespen-
dende Tucher, Kurzmassagen, spezieller (Manner-)Wellness-
Tee etc.

Maénner wollen Fakten. Eine Checkliste a la ,Wellness von
A-Z" liegt in der Apotheke aus, prasentiert die wichtigsten
Informationen auf einen Blick und motiviert Manner zum

lernen der F
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immer besser”. Die Betonung des
kompetitiven Elements ist zentral.
Wellness und Gesundheit beziehen
den mannlichen Adressaten mit ein:
.Es geht um deine Fahigkeiten, die du
mithilfe unseres Angebotes unter Be-
weis stellen und sogar noch steigern
kannst.”

Zusammenfassend: Manner sind eine
wichtige Zielgruppe fur Gesundheits-
und Wellness-Angebote — mindestens
eine ebenso attraktive wie Frauen. Doch
wie in der Mode- oder der Automobil-
Kommunikation unterscheiden sich man-
ner- und frauenspezifische Bedurfnisse.
An die Stelle von , Ausgeglichenheit” und
Jinnere Starke” treten  korperliche Be-
lastungsfahigkeit” und ,Stress-Resistenz”
= letztlich nur die andere Seite der Me-
daille. Wer aber die Manner _kriegen”
will, muss ihre Bedirfnisse bedienen und
ihnen eben diese andere Seite der Me-
daillen anbieten. -
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