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Funf vor Zwolf

Trendforscher haben ein neues Akronym: die LOHAS.
Bisher galten sie als die Avantgarde fiir gesunden und
nachhaltigen Konsum, doch wie ein Flachenbrand
bahnt sich dieser Lebensstil seinen Weg hin zum
Massenphanomen. Die Wirtschaft hechelt mit
den Dollarzeichen in den Augen hinterher.
Und plétzlich verfolgen alle das gleiche hehre Ziel:
die Erhaltung unserer Welt.

riin ist bekanntlich die Farbe der
Hoffnung. Es ist gut 20 Jahre her, als
sich die ,,Griinen* erstmals zum po-
litisch-ideologischen Protest formier-
ten. Mit kratzigen Wollsocken, Latzhose
Jute statt Plastik-Stickern und Fahrrad
schworen sie der iiberbordenden Konsum-
gesellschaft ab und frohnten asketisch-
verbissen dem Kornerfra aus den Bio-
laden. Schrumpelépfel und Mehlmotten
gehorten zum Understatement. Rebellisch
versuchte man Atomkraft und Waldster-
ben zu trotzen. Die heute 40-Jihrigen sind
mit diesem Bild der damaligen Okobewe-
gung grofl geworden. Doch das Aufbdumen
verstummte, die Freaks sind verschwun-
den, das Fahrrad ist dem Auto gewichen
und die ,,Griinen*“ gehoren zum Establish-
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ment der Politik mit maBgeschnei-
derten Anziigen. Und dennoch gibt es

ein Revival, oder besser gesagt, eine Mu-
tation dieses Typus, eine Art weiterentwi-
ckelte Fassung: die ,,Lohas*. Ausgeschrie-
ben, Lifestyle of Healthand Sustainability*,
beschreibt dieses Akronym einen neuen
Lebensstil, der sich am gesunden und nach-
haltigen Konsum orientiert.

Analysiert wurde dieser Konsumtentyp
erstmals 2000 von dem Soziologen Paul
Ray, der in seinem Buch ,,The Cultural
Creatives: How S0 Million Are Changing
The World“ erstmals diesen gebildeten,
urbanen Konsumenten beschrieb, der
Kaufentscheidungen von sozial-kulturel-
len Werten abhiéingig macht. Seitdem ,,lo-
hast“ es, wohin man nur schaut. Wie die




FoTo Shutterstock

Schwammerl sprie3en ihre ,,Anhanger* aus
dem Boden — meist nichts von ihrer Typi-
sierung wissend. Aber tédglich werden es
mehr. Wieviele es inzwischen sind, da schei-
den sich die Geister. Das Natural Marke-
ting Institute of Pennsylvania spricht von
ungefahr 30 Prozent der Amerikaner. Das
Diisseldorfer Beratungsunternehmen fiir
Nachhaltigkeit, Touchpoint, ist bei einer ei-
genen Untersuchung auf 20 Prozent der Be-
volkerung im deutschsprachigen Raum ge-
kommen. Wieder andere Zahlen sprechen
gar von 40 bis S0 Prozent der gesamten Ers-
ten Welt. , Die Lohas sind mittlerweile weit
mehr als nur ein voriibergehender Trend
von ein paar Pionieren, sie sind die Vorbo-
ten fiir einen grundlegenden Wertewandel
in der gesamten Gesellschaft, die Vorreiter
der vielleicht grof3ten Leitidee des 21. Jahr-
hunderts“, schreibt das Hamburger Zu-
kunftsinstitut vollmundig in seinem Buch
tiber die ,,Greenomics*. Und: Die Lohas gel-
ten auch als eine der global am schnellsten
wachsenden Szenen, die es je gab. Den
Durchbruch diirfte diese Bewegung mit
dem Commitment aus Hollywood geschafft
haben. Leonardo di Caprio fahrt bei der Os-
carverleihung im Hybridauto vor, Madonna
erndhrt sich makrobiotisch und wickelt
Séhnchen David mit Okowindeln, Richard
Gere und Sharon Stone gelten als begeis-
terte Pilates-Anhdnger und Julia Roberts
bekennt sich zur schwibischen Biokosme-
tikmarke Dr. Hauschka.

Okologische Nonchalance
Auf den Lohas-Fahnen stehen Werte wie
Gesundheit, Umwelt, soziale Verantwor-

tung, Nachhaltigkeit und personliche Ent-
faltung. Das Ziel: ein verantwortungsvol-
les Leben im Einklang mit der Welt. Dabei
ist allerdings von der ideologiegeschwén-
gerten Radikalitit der Umweltschutzbe-
wegung gegen Ende der 70er-Jahre nichts
mehr zu spiiren. Denn Lohas verzichten
nicht auf Genuss, nicht auf Konsum, nicht
auf Glamour, nicht auf Marken und Design.
Im Gegenteil. Sie mochten ihrem Konsum
auch weiterhin lustvoll frohnen und sich
selbst das Beste gonnen — aber bitte ohne
Schaden fiir sich und andere. Sprich: nicht
die Umwelt weiter unnotig belasten, nicht
auf Kosten von miserablen Arbeitsbedin-
gungen oder gar Kinderarbeit, nicht auf
Kosten der eigenen Gesundheit durch Pes-
tizide in Nahrung oder Kleidung. Der Preis
spielt dabei nur eine untergeordnete Rolle;
Qualitit, Regionalitit, Okologie und Fair-
trade sind dafiir umso ausschlaggebender
bei der Kaufentscheidung. Fiir sich selber
hat der Lohas die Vereinigung von Geist,
Korper und Seele im Sinne der asiatischen
ganzheitlichen Betrachtung wiederent-
deckt, Entspannungstechniken und alter-
native Behandlungs- und Wellnesskonzepte
stehen hoch im Kurs - oft nah an der Esote-
rik angesiedelt.

Haben Sie sich selbst wiedererkannt?
Doch so viele sich inzwischen zu den Lo-
has zdhlen, so schwer sind sie fiir Marke-
ter zu greifen. ,Lohas sind multioptional
bis schizophren®, beschreibt Touchpoint-
Geschéftsfithrer Martin Albrecht, ,,sie sit-
zen rauchend in der Kneipe, bestehen aber
auf ein strahlungsarmes Handy oder fah-
ren mit dem SUV zum Biosupermarkt ein-
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kaufen.” Lohas gehoren eben einfach der
nonchalanten ,,Sowohl-als-auch“-Fraktion
an. Auch Nielsen kommt in seiner Lohas-
Studie zu dem Schluss, dass es keine Fest-
legung auf Warentypen und schon gar
nicht auf Siegeltreue gibt. Uberwiegt beim
Kauf von Toilettenpapier der Qualitéits-
aspekt, dominiert beim Reiniger das Bio-
Emblem, bei der Milch kann die Regionali-
tat von Bedeutung sein, bei der Kleidung
die Ethik. Erschwerend hinzukommt, dass
Lohas in keiner klassischen Zielgruppen-
definition unterzubringen sind. Petra
Steinke, Geschéiftsfiihrerin von Newsbro-
ker, einer auf Lohas spezialisierten PR-
Agentur in Wien, dazu: ,Menschen mit
Nachhaltigkeitsempfinden sind in jeder
Altersgruppe zwischen 20 und 90 und mitt-
lerweile auch nicht mehr nur in der Ober-
schicht zu finden. Lohas erreichen die Mit-
telschicht — und damit die breite Masse.*

CSR-Greenwashing

Und das ist es ja genau, was Marketer so
zappelig werden lasst. Denn diese Ziel-
gruppe ist bereit, das vorhandene Geld fiir
Qualitat auszugeben. ,,Sie fordert aber da-
fiir von den Unternehmen mehr gesell-
schaftliche Verantwortung zu iiberneh-
men*, so Steinke. Ich kaufe, also bestimme
ich! Doch so einfach ist das nicht. Denn
Attribute wie bio, ethisch und nachhaltig
lassen sich nicht aus dem Armel schiitteln.
Vor allem die Wertschopfungsketten der
Mode- und Tourismusbranche, aber auch
die der Kosmetik-, Automobil- oder Le-
bensmittelindustrie stehen jetzt auf dem
Priifstand, selbst Cleantech-Fonds 4

Tanja Fricden
»Hey, wir miis:
uns engagiere

Durch seine positive Berichter-
stattung liber 6kologisch-soziale
Unternehmertétigkeit und mogli-
che Umsetzungen im Alltag in
Kombination mit einem klaren und
offenen Design gilt das osterrei-
chische Lifestylemagazin Biorama
als einzigartig im deutschsprachi-
gen Raum.

Nachhaltigkeit halt auch bei Kun-
denmagazinen Einzug. Die Corpo-
rate Publishing Group produziert
fiir IKEA den Nachhaltigkeitsbe-
richt. Ressourcenschonung ist
hier oberstes Gebot, von umwelt-
freundlichem Papier und Druck
bis hin zur per Rad erreichbaren
Meeting-Location.

Aus der Online-Initiative fiir mehr
Lebensfreude, loveyourlife.at,
wurde jetzt eine Art Lohas-Maga-
zin, das mit einer Auflage von
300.000 an Kunden von Intersport
Eybl, Marionnaud und Leiner ver-
schickt wird - mit einem Kunden-
magazin mit Eigenwerbung aber
nichts im Sinn hat.

Das neue Magazin S/ Gruen des Rin-
gier Verlags erreicht im Huckepack
mit der Schweizer lllustrierten auf ei-
nen Schlag eine Million Leser. Es ist
einer von drei Lohas-Titeln, die die-
sen Herbst in der Schweiz starten.
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mit Beteiligungen an Umwelttechnologie-
firmen haben Hochkonjunktur. Corporate
Social Responsability avanciert vom Nice-
to-have zum Must-have.

Dass dem Schindluder hier Tiir und Tor
geoffnet ist, ist auch Kklar, getreu der
Weisheit: Die groften Halunken haben
die dicksten CSR-Berichte. CSR der alten
Schule lautete: Kinderarbeit in der Wert-
schopfungskette leugnen und dafiir - sa-
gen wir ein Prozent des Umsatzes — fiir
Kinderheime spenden und hinausposau-
nen. Damit ist jetzt Schluss, schreibt der
Schweizer Professor fiir Unternehmens-
ethik, Guido Palazzo: ,Keine seriose
Marketing-Agentur sollte sich darauf ein-
lassen, Verpackungen ohne Inhalte zu ge-
stalten. Nachhaltigkeits-Kommunikation
ist ein Minenfeld, iiber das wir alle noch
nicht viel wissen ... fiir den Spiegel ist die
Beteiligung einer PR-Agentur schon Be-
weis genug fiir den vermuteten Mangel an
Glaubwiirdigkeit.“ Fiir Touchpoint-Bera-
ter Albrecht gibt es drei Haupttreiber fiir
die Lohas-Bewegung: die Angst vor der
Klimakatastrophe, die Globalisierung, die
die Verantwortung fiir Menschen am an-
deren Ende der Welt geweckt hat, und die
Digitalisierung - ,,die daraus entstandene
Medienvielfalt und ihre Schnelligkeit bie-
ten Nachhaltigkeitssiinden kaum mehr ein
Versteck.“

Buchautor Karl Gamper beschreibt es po-
etischer: ,Wie erkenne ich einen Kulturell-
kreativen? An seinen Augen. Oder anders
herum: Der Lohas spiirt die Unehrlichkeit
von Unternehmen, wenn es sich nur um ein
Feigenblatt, um ein ,Greenwashing‘ han-
delt. Er spiirt aber auch vorhandene Au-
thentizitat. In seinem Buch ,,Die schonen

Die vier ,,Gottinnen des Gliicks“ bezeichnen sich selbst als Lohas und
haben aus dieser Haltung heraus vor drei Jahren ihr Designerlabel in
ein astreines Okodesignerlabel verwandelt. Die héheren Kosten dafiir

wurden - lohasmaBig - auf den Schultern der Ersten Welt und nicht

auf der der Dritten Welt kompensiert.

Seiten der Wirtschaft* portraitiert der
Tiroler dutzende Unternehmen aus dem
deutschsprachigen Raum, bei denen ,ein
anderer Geist“ herrscht als die iibliche
Profitgier. Aus Osterreich mit von der Par-
tie: dm drogerie und die Rogner-Therme
Bad Blumau. dm hat sein Artikelsortiment
mit nachhaltigen Produkten von Alnatura
in den vergangenen drei Jahren von null
auf 600 erhoht — und 2007 ein Umsatzplus
von 60 Prozent in diesem Segment erzielt.
Aber auch die Bio-Marke Ja! Natiirlich von
REWE hilt im fiinfzehnten Jahr ihres Be-
stehens mittlerweile zwolf Prozent am ge-
samten Food-Umsatz.

Gottinnen des Gliicks

Besonders innovativer Unternehmergeist
lasst sich derzeit in der Entstehung zahl-
reicher Lohas-Modelabels beobachten, die
sich der ethischen Wertschopfung ver-

Lohas, Scuppies, Lovos

Neue Konsumtypologien

Lohas (Lifestyle of Health and Sustainability): Lebensstil, der sich am gesunden und nachhaltigen

schrieben haben, darunter klingende Na-
men wie ,,Armedangels”, , Gliicksstoff“ ,
,JFairliebt“, ,Slowmo“. In Wien stieg die
,Gottin des Gliicks* wie Phonix aus der
Asche empor. Was als Hobby fiir selbstge-
nahte Wohlfiihlmode begann, préasentiert
sich dieser Tage in Paris auf der Ethical
Fashion Show ,100 Prozent Fairtrade‘.
»Wir sind selbst Lohas und irgendwann
konnten wir unser Tun nicht mehr mit den
in giftigen Farblacken watenden Kindern
in Farbereien aus diversen TV-Beitragen
vereinen“, erklart Designerin Lisa Muhr.
Das Ergebnis war eine Kooperation mit
der EZA in Salzburg, eine der groften
Fairtrade-Importeure Osterreichs, durch
die das Label nun in ethisch vertretbarer
Weise produziert wird — allerdings in Mau-
ritius. Die hoheren Produktionskosten von
20 Prozent wurden nur zu einem kleinen
Teil auf den Endpreis umgeschlagen. ,,Der

Qualitat, Spiritualitat, Werte

Neue Konsumhaltung

Was Lohas wollen

Qualitét statt Discount
Authentizitat statt SpaBgesellschaft
Spiritualitdt statt Glauben
Partizipation statt Reprasentation
Ankunft statt Steigerung

Werte statt Ironie

Konsum orientiert, ohne dabei auf Genuss und Design zu verzichten. Sie gelten als moralische Hedonisten, ein
Sowohl-als-auch von Okologie und Okonomie. Denn fiir gesunde, Skologische, sozial verantwortliche Produkte
geben sie gerne ihr vorhandenes Geld aus. Lohas stehen aber auch im Verdacht, mit dem ,.griinen“ Accessoire
nur ihr Gewissen beruhigen zu wollen, um nicht auf Bequemlichkeit und Konsum verzichten zu miissen.

Scuppies (socially-conscious, upwardly mobile people): Menschen, die nichts Schlechtes daran
finden, viel Geld zu verdienen und dieses fiir ein angenehmes Leben auszugeben, dabei aber Umwelt und
Gesellschaft im Auge behalten. Sie vereinen die zwei dominanten Welthaltungen der letzten 20 Jahre: die
Yuppies und die Hippies. Das Verhaltnis kann 30:70 sein, aber auch umgekehrt. Ihre Haltung ist geprégt
von bewusst, besorgt, sich kimmernd.

Was Lohas auszeichnet
Postmaterialismus
Wellness/Selfness
Spiritualitat

moralischer Hedonismus
Kulturinteresse
Info-Orientierung

Lovos (Lifestyle of Voluntary Simplicity): Lebensstil der freiwillig gewahlten Einfachheit, als Alternati-
ve zur konsumorientierten Uberflussgesellschaft und ihren Alltagszwéngen, mit dem Ziel, ein selbstbestimm-
teres Leben zu flihren. Im Mittelpunkt steht bewusster Konsum, um mdglichst wenig freie Lebenszeit mit der
Anschaffung, Bezahlung und Pflege von unnétigen, kurzlebigen Dingen zu vergeuden. Entschleunigung und
Naturismus spielen eine groBe Rolle. Der Verzicht zur ,,Kunst des Einfachen® stilisiert.

1 Quelle: Zukunftsinstitut Hamburg
= i &
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konsequenten Markenfiihrung - und war quasi

Fotos Gottin des Gliicks (2), Dr. Hauschka, Ja! Natirlich
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Die schwabische Biokosmetikmarke
Dr. Hauschka unterliegt seit 1967 einer

bestens vorbereitet auf den Lohas-Trend.
Booster war das offizielle Bekenntnis von
Julia Roberts zu der Naturkosmetikserie.
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Rest wurde vom Handel und von uns durch
Verzicht aufgefangen, so Muhr - nach
dem Motto: Wenn jeder ein bisschen weni-
ger bekommt, haben einige ein bisschen
mehr, ,damit ein ,Danke, mir gehts gut*
fiir viel mehr Menschen auf dieser Welt
moglich ist“.

Fiir die Wiener CSR-Organisation resp-
ACT durchaus Beispiele, die zeigen, dass
manche Unternehmen die Lohas-Bewe-
gung nicht nur als eine zusatzliche Nische
mit Absatzchancen sehen, sondern diesen
Trend bereits von innen heraus aufge-
griffen haben. Am eindrucksvollsten zeigt
dies die Sommerkampagne der EVN, in
der der Stromlieferant zum Energiespa-
ren aufruft. Immerhin sdgt er damit ei-
gentlich an dem Ast, auf dem er sitzt, denn
schlieBlich verdient die EVN ihr Geld mit
dem Verbrauch von Energie. ,Dieser frei-
willige Akt der eigenen Beschneidung er-
hoht natiirlich die Glaubwiirdigkeit unge-
mein“, erkliart respACT-Geschéftsfithrer
Roman Mesicek, zeige aber auch die Ein-
sicht von Unternehmen, dass es fiinf vor
zwolf sei und es fiir alle gelte, den wirt-
schaftlichen Kollaps zu verhindern. ,Ein
Aufruf zum Energiesparen verringert
zwar kurzfristig das Ergebnis, aber ohne
Ressourcen gibt es in zehn Jahren viel-
leicht iiberhaupt keine EVN mehr*, be-
schreibt Mesicek den Trend weg vom
Profitdruck auf die Quartalszahlen hin zu
einem langfristigen Wirtschaften.

Mit Nachhaltigkeit angeben
Langfristigkeit, oder eben Nachhaltigkeit,
istauchbeilLohas-Medien angesagt. Glaub-

Das Wiener Modelabel ,,Gottin des Glicks* fing
als Hobby an und wurde zu einem 100-Prozent-
Fairtrade-Brand. Die Wohlfiihistiicke werden
unter dem Motto ,Danke, mir gehts gut“ produ-
ziert - es gilt aber auch fiir die Arbeiterinnen in
Férberei, Weberei und Naherei auf Mauritius.

wiirdigkeit und Akzeptanz lassen sich nur
durch eine behutsame Einfiihrung erzie-
len. Biorama, das Osterreichische Magazin
fiir nachhaltigen Lebensstil aus dem Mo-
nopol Verlag, geht diesen langsamen Weg.
,,Wir geben kein Geld aus, das wir nicht ha-
ben“, erklart Herausgeber Milo Tesselaar,
,Stehen damit aber auch nicht unter dem
Erfolgsdruck groBler Investments* — wie
der griine Titel Ivy aus dem Burda Verlag,
der im Hauruck-Verfahren auf den Markt
geworfen wurde, um nach
zwei Testausgaben wieder
eingestampft zu werden - |
,keine wirtschaftliche Per-
spektive®, lautete die Be-
griindung. Biorama liegt
vierteljahrlich dem Stan-
dard, Datum und The Gap
bei, es gibt aber die Mog- '
lichkeit eines Abos mit ,,frei
wéahlbarem Preis“. Der an-
gegebene
preis liegt laut Tesselaar
bei zehn Euro, ein Zeichen |

Durchschnitts-

fiir ,hohe Wertigkeit beim

Der 6sterrgichische Bio-Pionier Ja! Natiirlich hat bereits
1994 den Okotrend aufgegriffen. Fiir die nachsten Jahre
rechnet die REWE Group mit Preisanstiegen fiir Bio-

produkte aufgrund der steigenden Nachfrage in Europa.

Thematisch hilt der griine Lifestyle der-
zeit jedoch in alle Publikumsmedien Ein-
zug, ob in Vogue oder H.O.M.E., ob im griin
gelabelten Stern oder in der ,,green“-Issue
von Chip, selbst in Kundenzeitungen ist er
inzwischen ein Bestandteil. Die Online-
Plattform loveyourlife.at bekommt in
Kiirze einen Printableger mit vollig neuem
Ansatz: Die Kooperationspartner Inter-
sport Eybl, Marionnaud und Leiner wollen
ihren Kunden einen Mehrwert bieten, in-
dem sie das ganzheitliche
Wohlfiihlbediirfnis mit ei-
nem vierteljahrlichen re-
daktionellen Angebot be-
antworten, ,,das mit einer
Kundenzeitschrift nichts
mehr gemein hat“, wie In-
tersport-Vorstand Dr. Pe-
ter Wahle vorausgreift — in
der Hoffnung, das eigene
Image mit dem Lohas-Titel
aufladen zu konnen.

Aufladen, das diirfte wohl
das Schlagwort der Zukunft
fiir nachhaltige Kommuni-

Leser“. In Sachen Anzeigen
geht das Heft einen an-
spruchsvollen, aber prag-
matischen Weg: ,,Wir bieten
,ehrliche Werbung‘ mit ei-
ner sauberen Trennung
zum Inhalt“, verspricht der
Herausgeber, ,die Anzei-

Nachhaltige Kommunikation hat
nicht die Verbesserung der Quar-
talszahlen im Visier. Die EVN ruft
in ihrer Kampagne zum Energie-
sparen auf - obwohl damit der
eigene Umsatz reduziert wird.
SchlieBlich gilt es fiir alle, den
wirtschaftlichen Kollaps mangels
Ressourcen zu vermeiden.

kation sein, denn: ,,Mit nach-
haltigen Produkten kann
man derzeit noch nicht an-
geben“, meint Touchpoint-
Chef Albrecht, , erst wenn
unethische Produkte ge-
sellschaftlich inaktzepta-
bel werden, konnen griine

gen miissen aber nicht zwangsweise einen
Okoaspekt enthalten, manche Kunden
sind einfach an der Lohas-Zielgruppe in-
teressiert.*

zum Statussymbol avancieren.“ Das sind
doch gute Nachrichten fiir diese Welt. Denn
bekanntlich stirbt die Hoffnung zuletzt.
Und ihre Farbe ist: griin. H
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