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Informationen zur Befragung

Grundgesamtheit

Methode

Untersuchungszeitraum

Stichprobe
Feldarbeit

Design, Fragebogen,
Datenanalyse und Bericht

In Privathaushalten lebende, deutschsprachige Bevdlkerung
ab 14 Jahren in der Bundesrepublik Deutschland

Telefonische Befragung (CATI)

05. Dezember bis 28. Dezember 2005 (KW 49-52 2005)

1.401 Befragte (KW 49-52 2005)
ARIS Umfrageforschung, Hamburg

ZMG Zeitungs Marketing Gesellschatft,
Frankfurt am Main
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Ergebnisse im Uberblick (1)

B Knapp drei Viertel der Deutschen (73%) haben schon einmal von dem Ausdruck ,Wellness*
gehdrt. Sowohl Jiingere als auch Altere sehen eher sich selbst als Zielgruppe fur Wellness-
Angebote. Beim Einkommen ist es genau umgekehrt: Geringverdiener sehen eher ,Leute mit
Geld“ als Wellness-Zielgruppe an wahrend Besserverdienende der Meinung sind, dass es alle
gleichermal3en anspricht.

B Am haufigsten werden mit dem Wellness-Begriff ,,Sich verwdhnen* (67%), , Stressabbau® (63%),
.Energie tanken“ (55%) und ,,Gesunder leben” (50%) assoziiert. Dementsprechend liegen die
Wellness-Aspekte ,Geistiges Wohlbefinden” (94% sehr wichtig/wichtig) und ,Gesunde
Erndhrung” (93%) beziglich inrer Relevanz deutlich vor den Aspekten ,Fitness* (81%) und
~>chonheit* (72%).
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Ergebnisse im Uberblick (II)

B Unter den Wellness-Angeboten belegt die Sauna bzw. das Dampfbad den ersten Platz der
bereits genutzten Angebote (66 Prozent der Befragten, die den Begriff ,Wellness" kennen, haben
dies schon einmal ausprobiert), gefolgt von Massagen (59%), Solarium (44%) und Thermalbad-
Besuchen (38%).

B Milchfrischprodukte (44%) und Vitamin- und Mineralienpraparate (43%) sind die am haufigsten
schon einmal gekauften Wellness-Produkte. Diese und andere Wellness-Produkte werden von
zwei Dritteln der Befragten (67%) tberwiegend in Drogeriemarkten erworben. Erst mit groRem
Anstand folgen als Kaufstatten von Wellness-Produkten Apotheken (32%) und Supermarkte
(30%).

B [nformationen tber Wellness-Angebote und -Produkte werden vor allem in Zeitungen abgerufen:
Fur 55 Prozent der Wellness-Kenner spielen Zeitungen bei der Information tber Wellness-
Angebote eine grol3e Rolle. Erst an zweiter Stelle folgt das Fernsehen (38%) und an dritter die
Zeitschriften (33%). Kostenlose Anzeigenblatter spielen nur flr 21 Prozent der Befragten eine
Rolle bei der Information Uber Wellness-Angebote.
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Bekanntheit des Wellness-Begriffs

Haben Sie schon einmal von dem Ausdruck ,Wellness* gehort?

mja ® nein

Basis: KW 49-52 2005, Bevolkerung ab 14 Jahren
Quelle: Zeitungsmonitor 2005
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Haben Sie schon einmal vom Ausdruck
,,We”neSS“ gehort’? (Nach Soziodemographie)

Gesamt 73%

Manner 71%

Frauen 75%

14-29 Jahre 76%
30-49 Jahre 79%
50 Jahre und alter 68%

bis unter 1.500 € 61%
1.500 bis unter 2.500 € 79%
2.500 € und mehr 88%

Basis: KW 49-52 2005, Bevolkerung ab 14 Jahre
Quelle: Zeitungsmonitor 2005
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Zielgruppen fur Wellness

Wellness ist typischerweise Thema fur Jingere/Altere? (Nach Soziodemographie)

Gesamt 51% 49%
Manner 54% 46%
Frauen 48% YA
14-29 Jahre 38% 63%
30-49 Jahre YA 48%

50 Jahre und alter VAL 43%
bis unter 1.500 € 55% 45%

1.500 bis unter 2.500 € 54% 46%
2.500 € und mehr 49%

M Altere M Jingere

Basis: KW 49-52 2005, Personen ab 14 Jahren, die schon einmal von dem Ausdruck ,Wellness" gehort haben.
Quelle: Zeitungsmonitor 2005
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Zielgruppen flr Wellness wellness ist typischerweise Thema

fur Leute mit Geld/fir alle? (Nach Soziodemographie)

Gesamt 51% 49%
Manner 51% 49%
Frauen 51% 49%
14-29 Jahre 44% 56%
30-49 Jahre 51% 49%

50 Jahre und alter 54% 46%
bis unter 1.500 € 53% 47%

1.500 bis unter 2.500 € 52% 48%
2.500 € und mehr 43%

M fur Leute mit Geld W far alle

Basis: KW 49-52 2005, Personen ab 14 Jahren, die schon einmal von dem Ausdruck ,Wellness" gehort haben.
Quelle: Zeitungsmonitor 2005
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Assoziationen mit ,\Wellness*“-Beqgriff

Was verbinden Sie mit dem Begriff ,Wellness“?

Sich etwas gonnen, sich selbst verwohnen 67%

Stress abbauen 63%
Energie tanken fur Alltag und Beruf 55%

Gesilunder leben 50%

Den Kdrper trainieren und fit halten 40

Einmal frei sein von Zwangen 40

Etwas flr sich allein geniel3en 39%

Sich geistig anregen lassen 24%

Nichts davon 3%

Basis: KW 49-52 2005, Personen ab 14 Jahren, die schon einmal von dem Ausdruck ,Wellness" gehért haben.
Quelle: Zeitungsmonitor 2005 -9-



MONITOR

Wir messen den Errnlg. TEITUNODEN MABKETIEG EBELLAD

Nutzung von Wellness-Angeboten

Welche Wellness-Angebote haben Sie schon einmal ausprobiert?

Besuch bei Kosmetikerin 17%

Beauty-/Schdonheitsfarm QKRG

Massage
Thermalbad/Therme
Ful3pflege
privates Wohlftiihlprogramm zu Hause
Peeling
Akupunktur
%
10%)
| 11%

nichts davon EEEEZ

Basis: KW 49-52 2005, Personen ab 14 Jahren, die schon einmal von dem Ausdruck ,Wellness" gehort haben.
Quelle: Zeitungsmonitor 2005
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Kauf von Wellness-Produkten

Welche der folgenden Produkte haben Sie schon selbst einmal gekauft?

Milchfrischprodukte 44%

Vitamin-/Mineralienpréparate 43%

Diat- und Naturkost %

30%

Haarkuren

Wellness-Getranke 28%

Aromabader 28%
Wellness-Tees 21%

Saunaaufglsse 15%

Trinkkuren [

N

nichts davon 22%

Basis: KW 49-52 2005, Personen ab 14 Jahren, die schon einmal von dem Ausdruck ,Wellness* gehort haben. 11
Quelle: Zeitungsmonitor 2005 ) }
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Kaufstatten von Wellness-Produkten

Wo kaufen Sie in der Regel Wellness-Produkte?

Drogeriemarkt 67%
Apotheke 32%
Supermarkt 30%
Reformhaus 25%
Kaufhaus 19%
Parfimerie 12%
Kosmetikerin 8%

Internet l3%

2%

woanders

Basis: KW 49-52 2005, Personen ab 14 Jahren, die schon einmal von dem Ausdruck ,Wellness" gehdrt haben und bereits selbst
Wellness-Produkte gekauft haben. Quelle: Zeitungsmonitor 2005

- 12 -
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Relevanz von Wellness-Aspekten

Wie wichtig ist geistiges Wohlbefinden? (Nach Soziodemographie)

Gesamt 51% 43%

Manner 48% 44%
Frauen 53% 42%

14-29 Jahre 58% 37% 5%

30-49 Jahre 46% 46% 8%
50 Jahre und alter 52% 43% 5%

bis unter 1.500 € 46% 43% 11%
1.500 bis unter 2.500 € 55% 42% 4%

2.500 € und mehr 44% 50% 6%

B sehr wichtig Mwichtig Eweniger wichtig / Gberhaupt nicht wichtig

Basis: KW 49-52 2005, Personen ab 14 Jahren, die schon einmal von dem Ausdruck ,Wellness" gehort haben.

Quelle: Zeitungsmonitor 2005 -13 -
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Relevanz von Wellness-Aspekten

Wie wichtig ist gesunde Ernahrung? (Nach Soziodemographie)

Gesamt 45% 48%

Manner 43% 48%
Frauen 46% 48%

14-29 Jahre 50% 37% 13%
30-49 Jahre 39% 54% 6%
50 Jahre und alter 47% 48%

“
S

bis unter 1.500 € 41% 49% 9%
1.500 bis unter 2.500 € 46% 49% 5%
2.500 € und mehr 43% 48% 9%

B sehr wichtig B wichtig B weniger wichtig / Uberhaupt nicht wichtig

Basis: KW 49-52 2005, Personen ab 14 Jahren, die schon einmal von dem Ausdruck ,Wellness" gehort haben.

Quelle: Zeitungsmonitor 2005 -14 -

N
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Relevanz von Wellness-Aspekten

Wie wichtig ist Fitness? (Nach Soziodemographie)

Gesamt 27% 16% 4%
Manner 31% 16% 4%
Frauen 23% 15% 8%
14-29 Jahre 41% 12% 1%
30-49 Jahre 25% 55% 19% 1%
50 Jahre und alter 21% 58% 14% 7%
bis unter 1.500 € 27% 51% 16% 5%
1.500 bis unter 2.500 € 28% 57% 12% 8%
2.500 € und mehr 23% 55% 19% 3%

W sehr wichtig Mwichtig Mweniger wichtig B Gberhaupt nicht wichtig

Basis: KW 49-52 2005, Personen ab 14 Jahren, die schon einmal von dem Ausdruck ,Wellness* gehort haben. 15
Quelle: Zeitungsmonitor 2005 } }
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Relevanz von Wellness-Aspekten
Wie wichtig ist Schonheit? (Nach Soziodemographie)
Gesamt 20% 92% 24% 5%

Manner 19% 49% 25% 7%
Frauen 20% 54% 23% 3%

14-29 Jahre 35% 50% 11% 4%
30-49 Jahre 21% 53% 24% 3%
50 Jahre und alter 12% YA 30% 7%

bis unter 1.500 € 17% 46% 28% 9%
1.500 bis unter 2.500 € 24% 56% 18% 2%
2.500 € und mehr 19% 52% 25% 4

o

W sehr wichtig Mwichtig Mweniger wichtig B Gberhaupt nicht wichtig

Basis: KW 49-52 2005, Personen ab 14 Jahren, die schon einmal von dem Ausdruck ,Wellness* gehort haben. 16
Quelle: Zeitungsmonitor 2005 } }
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Regelmaliger Besuch eines Fitness-Studios

Nach Soziodemographie

Gesamt 24%

Manner 29%

Frauen 19%

14-29 Jahre 39%
30-49 Jahre 29%
50 Jahre und alter 11%

bis unter 1.500 € 21%
1.500 bis unter 2.500 € 26%
2.500 € und mehr 26%

Basis: KW 49-52 2005, Personen ab 14 Jahren, die schon einmal von dem Ausdruck ,Wellness* gehort haben. 17
Quelle: Zeitungsmonitor 2005 ) }
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Grunde fur den Besuch eines Fithess-Studios

Mehrfachnennungen

korperliche Fitness 82%
Gesundheit 59%

positives Korpergefihl 50%

Figur verbessern 39%

Ausdauer 36%
Stressabbau/Ausgleich 36%
Muskelaufbau 29%
soziale Kontakte 26%

Abnehmen 22%

nichts davon Il%

Basis: KW 49-52 2005, Personen ab 14 Jahren, die regelmaRig ein Fitnessstudio besuchen 18
Quelle: Zeitungsmonitor 2005 ) }
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Medien, die bei der Information tber Wellness-
Angebote und -Produkte eine grof3e Rolle spielen

Zeitungen 55%

Fernsehen 38%

Zeitschriften 33%

kostenlose

0
Anzeigenblatter e

Internet 20%

Radio 9%

Sonstige R4

Basis: KW 49-52 2005, Personen ab 14 Jahren, die schon einmal von dem Ausdruck ,Wellness" gehort haben.

Quelle: Zeitungsmonitor 2005 -19 -



