
Die Gesundheitswelt der Zukunft
H E A L T H S T Y L E  P O S T  P A N D E M I E

Quelle: Unsplash



GESUNDHEIT 
POST COVID
Die Fähigkeit 
zur Teilhabe 
am sozialen & 
ökonomischen 
Leben wird 
bedeutsamer.
Quelle: Unsplash Quelle: Trendcoach, Dynata 2019; Prognose: Trendcoach 2021

Abwesenheit von Krankheit
(2016: 66%)

50%
Arbeitsfähigkeit
(2016: 54%)

36%

Persönliches Wohlgefühl
(2016: 77%)

75%
Persönliche Fitness
(2016: 44%)

52%
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AUS 
SELBST-
OPTIMIERUNG
WIRD 
SELBST-
WIRKSAMKEIT
Was tun wir, 
um uns und 
unser Leben 
zu optimieren?

Quelle: Unsplash

Regelmäßig Sport treiben

42%
Gute Ernährung

56%

Für Entspannung 
und Ruhe sorgen

60%
Genug schlafen

60%

Vorsorgetermine beim 
Arzt wahrnehmen

45%

Auf eine Balance von 
Arbeit und Freizeit achten

35%
Quelle: Trendcoach, Dynata 2019



LEBENS-
QUALITÄT VS. 
SELBSTWIRK-
SAMKEIT
Was wollen wir 
mit der Selbst–
optimierung
erreichen?

Quelle: Trendcoach, Dynata 2019; Prognose: Trendcoach 2021

Gesund bleiben
(2016: 58%)

73%
Fit bleiben
(2016: 40%)

41%

Glücklich sein
(2016: 26%)

43%
Schlanker werden
(2016: 15%)

27%
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In der Pandemie ist der 
Bedarf an digitalen 
Gesundheitslösungen um 
rund 50 Prozent gestiegen. 

! Auf 38 Mrd. Euro soll das 
deutsche Marktvolumen für 
Telemedizin laut Roland-
Berger-Institut bis 2025 
ansteigen.

!



Werte...
...sind ein Indikator für die Stimmung der Menschen in unserem Land.

Doch was meinen wir eigentlich genau mit Werten?



Trends...
...lassen sich als langfristige Wertewandel-Anpassungen definieren.

Damit sind Werte die Basis von Trends.
Doch welche Werte sind eigentlich die wichtigsten?



2020 2018 2016

Gesundheit 1 2 ì 4  ì

Familie 2 3 ì 1  î

Erfolg 3 6 ì 6  ì

Freiheit 4 4 è 2  î

Sicherheit 5 5 è 7 ì

Gemeinschaft 6 7 è 3  î

Natur 7 1 î 5  î

Anerkennung 8 8 è - è

Gerechtigkeit 9 10 ì 10 ì

Nachhaltigkeit 10 9 î 9  î

Der 
Werte 
Index
prä Covid

TOP 10 WERTE | DEUTSCHLAND

Quelle: Unsplash Quelle: Kantar TNS/ Trendbüro Feb. 2020



Post-Corona 2020

Gesundheit 1 è 1

Familie 2 è 2

Freiheit 3 ì 4

Erfolg 4 î 3

Sicherheit 5 è 5

Natur 6 ì 7

Gemeinschaft 7 î 6

Anerkennung 8 è 8

Gerechtigkeit 9 è 9

Nachhaltigkeit 10 è 10

Der 
Werte 
Index
in und 
post
Covid

TOP 10 WERTE | DEUTSCHLAND

Quelle: Unsplash Quelle: Kantar TNS/ Trendbüro Juli  2020



Bestandteile einer Marke:
Werte fast so wichtig wie die Qualität der Leistung

16%

14%

19%19%

16%

16%

Nachhaltigkeit Führung Qualität der Leistung

Werte Attraktivität Wirtschaftlicher Erfolg

Nachhaltigkeit

Führung

Qualität der LeistungWerte

Attraktivität

Wirtschaftlicher Erfolg

Quelle: Serviceplan 201920



43% der Deutschen wünschen 
sich grundsätzlich mehr 

„Haltung“ von den 
Unternehmen.

Selfcare in times of corona, GSK 2020





www.trendcoach.de

TREND 1:
Medical 
Fitness



www.trendcoach.de
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TREND 2:
Clean 
Meds



www.trendcoach.de
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TREND 3:
Immun
Boosting



www.trendcoach.de
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TREND 4:
Mental 
Imbalance
Youth



TREND 5:
Hanf
Hype



TREND 6:
Healthy 
Pet-ing



TREND 7:
Ber⍬ring



www.trendcoach.de

TREND 8:
Fem Tech





www.trendcoach.de



www.trendcoach.de

TREND 9:
Resilienz+ 
gesunder
Schlaf



www.trendcoach.de



PCNA / VMA PCNA STUDY 2021

Milieuforschung als Basis 
für ein tieferes Verständnis 
von Zielgruppen

FRITZ CLASSEN – WERTEBASIERTE KUNDENSEGMENTIERUNG



Person BPerson A

Gender Male✔ Male

Age 60+✔ 60+

Nationality UK✔ UK

Title Nobility✔ Nobility

Hobbies Dogs & events✔ Dogs & events

Milieuforschung
Warum die Soziodemographie an ihre Grenzen gekommen ist…
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WERTE-ORIENTIERUNG

HOCH

MITTEL

NIEDRIG

PT
Patriotische 
Traditionelle

JT
Junge 

Traditionelle

WT
Wohlhabende 
Technokraten

JA
Junge 

Aufstiegs-
orientierte

BK
Besorgte 

Kleinbürger

SI
Soziale

Idealisten

KE
Konservative 

Etablierte

BL
Bodenständige 

Landbevölkerung

RA
Raue 

Arbeiterklasse

SB
Status-

orientiertes 
Bürgertum

SO
Sozial-

ökologisches 
Bürgertum

KM
Konventionelle 
Mittelschicht

BT
Bescheidene 

Träumer

AP
Adaptive 

Performer

VB
Verantwortungs

-bewusstes 
Bürgertum

TH
Trendorientierte 

Hedonisten

PP
Progressive 
Performer

LI
Liberal-

Intellektuelle
Idealisten

DK
Derbe Konsum-

hedonisten

SE
Selbstbestimmte 

Experimen-
talisten

TA
Technikaffine 
Abenteurer

BB
Bohemien 

Bourgeoisie

SK
Soziale 

Kämpfer

AK
Achtsame 
Kreative

AI
Alternative 

Individualisten

UA
Urbane 

Avantgarde

SP
Sparsames 
Prekariat

TI
Tolerante 
Identitäts-
suchende

34

KONSERVATIV
sparsam, bescheiden, religiös, materiell-orientiert

MODERN
individuell, mainstream-orientiert, postmateriell

PROGRESSIV
postmodern, experimentell, freiheitsliebend, explorativ

Klassen-
zuordnung

DAS CLÅSS® SYSTEM



Technikaffine 
Abenteurer

IMPLIKATIONEN FÜR DEN GESUNDHEITSMARKT

Smart Watch
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Achtsame 
Kreative

IMPLIKATIONEN FÜR DEN GESUNDHEITSMARKT

Gesundheits-Apps
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Progressive 
Performer

IMPLIKATIONEN FÜR DEN GESUNDHEITSMARKT

Healthy Home
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Verantwortungs-
bewusstes Bürgertum

IMPLIKATIONEN FÜR DEN GESUNDHEITSMARKT

Telemedizin

MITTELSCHICHT
SO

ZI
AL

ER
 

ST
AT

U
S

WERTE-
ORIENTIERUNG

PT

JT

WT

JA

BK

SI

KE

BL

RA

SB

SO

KM

BT

AP

VB

TH

PP

LI

DK

SE

TA

BB

SK

AK AI

UA

SP

TI



Trendorientierte 
Hedonisten

IMPLIKATIONEN FÜR DEN GESUNDHEITSMARKT

Online Coaching
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Urbane 
Avantgarde

IMPLIKATIONEN FÜR DEN GESUNDHEITSMARKT

Schlaf-Screening
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Trendcoach/Fritz Classen

Corinna Mühlhausen
Bahrenfelder Str. 19
D-22765 Hamburg
Germany

Vielen Dank!


