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Seitdem Indiens Kultsport in den USA einen Boom erfahrt, stehen auch hierzulande Yoginis und
Yogis Kopf. Von Ratgeberbiichern, Kursen bis hin zu Yoga-Reisen - das Angebot ist groB. In Sporthandel
und -industrie schlummert Yoga allerdings noch in der Fitness- und Wellness-Nische

Haben Sie schon mal im Hund den Riicken
gestreckt, im Krieger die korperliche Stand-
festigkeit gesplrt oder im Kopfstand die
Welt aus einer anderen Perspektive gese-
hen? Worlber viele - vor allem Manner -
mude lacheln, ist gar nicht so einfach. Die
unterschiedlichen Yoga-Haltungen erfordern
vor allem eines: Beweglichkeit und die
kommt bei vielen anderen Sportarten oft zu
kurz. Dass sich zum Beispiel Skifahren und
Yoga verbinden lassen, zeigt Skifahrerin und
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Yogalehrerin Sonnia Hoffken heute auf der
Ispo Winter. Mehr Giber das brandneue SkiYo
in der sport+tmode am zweiten Ispo-Tag.

Dass die Deutschen viele Vorurteile abgelegt
haben und dieser anspruchsvollen Disziplin
immer aufgeschlossener gegentiber stehen,
zeigt unter anderem das grof3e Medienecho:
.~Yoga ist endglltig in der westlichen Zivilisa-
tion angekommen. Millionen Deutsche prak-
tizieren vorwiegend fitnessorientierte Stile”
schreibt etwa der Focus im Herbst vergange-

nen Jahres. Auch das Spiegel Special mit
dem Titel ,Gesund & glicklich” hat Yoga un-
ter die Lupe genommen und hebt hervor,
dass heutzutage Yoga macht, wer etwas auf
sich halt, und dass die Ubungen wirklich bei
vielen Leiden helfen kénnen. Rund drei Milli-
arden Dollar geben die Amerikaner pro Jahr
fur Yoga-Kurse, -bekleidung, -gurte, -matten
und -blicher aus. In Deutschland liege der
Umsatz der Branche bei 500 Millionen Euro,
schreiben Spiegel und Focus. Geschatzt wer-
de die Zahl der Anhanger in Deutschland auf
bis zu flinf Millionen.

Im Vergleich dazu gibt es laut GfK rund 5,3
Millionen aktive Walker und 3,5 Millionen ak-
tive Nordic Walker (Stand 2006). Die Yogis
und Yoginis in deutschen Landen sind also
keine ganz kleine Schar, die ausgerustet wer-
den will. Und so sieht manch ein Sportbe-
kleider, der sich schon auf Yoga spezialisiert
hat, fast schon Goldrauschzeiten entgegen:
.Das Potenzial von Yoga nimmt gerade
enorm zu", gibt Gotz Braun, Produktmanager
bei At.one seine Einschatzung gegenuber
sport+tmode kund und fligt hinzu: ,Die Yoga-
Welle aus den USA kommt zwar langsam
aber sicher nach Europa und wir mussen als
Hersteller daflir gewappnet sein.” Auch
Verena Sapper, Designerin der neuen Yoga-
Marke Kamabh ist Giberzeugt, dass in der indi-
schen Lehre mehr drin steckt als bisher:
~Yoga allgemein hat im Zuge der Wellness-
bewegung in Deutschland ein riesengroB3es
Potenzial. Ich wirde behaupten, das, was
sich in den USA schon vor Jahren etabliert
hat, geht hier erst richtig los."
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Dieser erwartungsfrohen Hoffnung steht
allerdings noch ein Mauerblimchendasein
der Yoga-Ausrlistung insbesondere im Sport-
fachhandel entgegen. ,Yoga in seiner reinen
Form ist eine sehr kleine Nische fiir den
Sportfachhandel”, wendet Stefan Sponer
ein, der in Deutschland die Fitness- und Well-
ness-Marke Rohnisch betreut. ,Yoga als
Uberbegriff fiir weiche Sportarten hat Poten-
zial, wenn dem Thema eine angemessene
Flache, Dekoration und die richtige Atmos-
phare eingerdaumt wird.” Auch viele Handler
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schatzen diese Disziplin im Zuge des Well-
ness-Trends als positiv ein wie etwa der
Intersport-Handler Paul Krumholz aus Miihl-
heim-Karlich. Er setzt auf Ganzjahressportar-
ten. Bei seinen Kunden stehe Fitness und
Wellness hoch im Kurs - darunter eben auch
Yoga. Ebenfalls Martin Acht, Mitinhaber
Sporthaus Vohl+Meyer in Limburg findet,
dass das Thema vielversprechend ist. ,Laut
Trendberichten wie etwa von Opaschowski
wissen wir, da geht'’s hin - und bei Frauen so-
wieso. Der ganze Wellnessbereich lauft zur-
zeit gut und dort ist auch noch Potenzial.”

Bisher noch eine Nische

Soll aber Yoga im groBen Wellness-Hype auf-
gehen und sein Profil verlieren? ~Yoga wird zu
sehr noch im Fitness-Bereich angesiedelt, ist
aber eine komplett eigenstidndige Sport-
Welt", meint beispielsweise Braun von
At.one.
Stefania Gallonetto, Exportleiterin Meeting
fir die Marke Deha, macht auf den funktio-
nellen Unterschied aufmerksam: ,Fiir Yoga-
Bekleidung gelten vollig andere Gesetze als
bei Fitnessbekleidung. Die namlich muss
Feuchtigkeitstransport und Strapazierfahig-
keit garantieren. Yoga-Bekleidung muss da-
gegen weich, flieBend, angenehm zu tragen
sein”, weswegen die aus dem Tanz kommen-
de Marke insbesondere mit
Naturfasern wie etwa sehr
_ B feiner Wolle oder Kaschmir
= arbeitet.
Uberhaupt fehlinterpretiert
sieht Sapper von Kamah
0§ die Yoga-Disziplin im
g Sportfachhandel: ,Dort
sehe ich Yoga im Au-
genblick eher weni-
ger, denn das Kauf-
verhalten der Yogis
und Yoginis ist ein an-
deres; sie wollen sich
deutlich vom Mas-
sensport der Fit-
nessgesellschaft
abgrenzen.” Yoga
werde von den Prak-
tizierenden nicht als
Mittel zur reinen Kor-
performung  begrif-
fen, sondern als ,ent-
spannte Anspannung”
auch mit mentalem

Deha setzt bei Yoga
auf Gewiirzfarben
und Rottone - den
Farben Indiens

Charakter, meint Sapper. ,Der Sportfachhan-
del miisste diesbeziiglich umdenken.”
Daher sieht Sapper Yoga zurzeit so gut wie
gar nicht im Sportfachhandel vertreten. Ins-
besondere der klassische und Internetver-
sand hatten den Lowenanteil am Markt mit
Yoga-Ausriistung. Den gleichen Einwand hat
auch Braun: ,Der Sportfachhandel verfiigt
nocht nicht in dem MaBe iiber Ware, was
durchaus am zogerlichen Orderverhalten
und -bewusstsein der Handler liegt. Aus die-
sem Grund erkundigt sich der Endverbrau-
cher Gber die neuen Medien.”

Die Aufgeschlossenheit des Sportfachhan-
dels sei leider noch zu gering, ,bei den mei-
sten, vor allem Ménnern, hat Yoga immer
noch den angestaubten Ruf von alternativer
Gymnastik fiir Hausfrauen und Softies”, er-
klart Sapper, die mit Kamah als eine der ein-
zigen Marken auch Yoga-Bekleidung fiir
Manner entwickelt hat. Im Vergleich zu an-
deren Segmenten gibt es noch wenig spe-
zielle Anbieter im Bereich Yoga, die in der
Sportbranche aktiv sind. Zu den hier genann-
ten gesellt sich beispielsweise auch das kali-
fornische Label Prana, das Yoga nicht wie an-
dere Hersteller mit Fitness, sondern mit Klet-
tern, Natur und Reisen verbindet.

Atmosphare ist wichtig

Neben ihren mehrstyligen Bekleidungslinien
bieten die verschiedenen Yoga-Anbieter oft
auch die passenden Accessoires wie Matten,
Handtlcher oder Taschen an, die das Pro-
gramm abrunden. Damit kdnnte der Handler
das Thema Yoga schon bestreiten. Trotzdem
mahnen die Hersteller auf geniigend Raum
und die entsprechende Dekoration zu ach-
ten. ,Yoga kann nicht nebenbei verkauft wer-
den! Nur mit der richtigen Flache macht das
Thema Sinn”, meint Sponer von Réhnisch
dazu und fahrt fort: ,Wir beraten hinsichtlich
der richtigen Flachen- und Sortimentspla-
nung unsere Kunden und raten durchaus
auch mal davon ab, wenn die notwendige
Flache und Atmospéhre nicht geschaffen
werden kann.” Eigens ein spezielles Shop-in-
Shop-System fiir interessierte Handler hat
sogar die Marke Kamah entwickelt.

Wer als Sportfachhandler den Tag quasi mit
dem SonnengruB beginnen und dabei Um-
satze machen will, sollte sich auBerdem
nicht nur auf Produkte und Flache verlassen.
Auch geschulte Mitarbeiter, die etwa wissen
welcher Yoga-Stil welche funktionelle Klei-
dung braucht, kommen gut beim Kunden an.
Nicht zuletzt kénnten Kontakte zu Yogaschu-
len oder Einrichtungen, in denen Yoga ge-
lehrt wird, den Weg zum authentischen Yoga-
Angebot im Laden bahnen.  Anja Weiffen




