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Vorwort

Wir stehen an der Schwelle eines neuen Zeitalters. Angesichts der zahlreichen 6konomi-
schen, sozialen sowie 6kologischen Probleme muss ein umfassendes Umdenken erfolgen,
um das Uberleben auf unserem Planeten zu sichern. Immer mehr Menschen, vor allem in
den Industrienationen, erkennen dies und dndern in der Folge ihre Einstellung zu Produk-
ten und Unternehmen. Okologie und Nachhaltigkeit sind nicht mehr nur Themen einiger
weniger Randgruppen, sondern beschiftigen Menschen aller Gesellschaftsschichten. Auch
im taglichen Leben orientieren wir uns mehr und mehr an diesen beiden Kriterien. Al-
les wird verstirkt auf Herkunft und 6kologische Verantwortung gepriift und selektiert.
Dabei hat sich eine neue Art der Okologie entwickelt. Es sind nicht linger die muffigen
Weltverbesserer der 80iger Jahre, die in ihrer Antihaltung verharren, sondern es sind Men-
schen - bereits ein Drittel unserer Gesellschaft -, die sich durch ein offenes, kreatives und
lebensbejahendes Wesen auszeichnen und sich verstirkt fir Gesundheit und Nachhaltig-
keit einsetzen. Es werden dabei keine Bereiche ausgespart, und so ist es fiir die Anhénger
dieser Okologie auch kein Widerspruch, gleichzeitig Aktienanlagen und Nachhaltigkeit zu
fordern - eine ,Sowohl-als-auch®-Kultur, in der man zugleich nachhaltig und lustbetont
einkaufen will. Gesundheit, Umweltvertriglichkeit und Design spielen dabei eine gleich-
grofle Rolle. Es sind Menschen, die die Technik und das Internet ebenso wie die Natur
schitzen und ausgesprochene Individualisten sind, ohne dabei den Gemeinsinn aus den
Augen zu verlieren. Trendforscher der Heidelberger Sinus Sociovision haben herausgefun-
den, dass diese Zielgruppe grofSen Wert auf Gesundheit, ganzheitliches Wohlfithlen und
okologisch hergestellte Lebensmittel legt. Dies fithrt zu einer verstirkten Nachfrage von
wirtschaftlich, gesundheitlich und 6konomisch sinnvollen Produkten und Dienstleistun-
gen.

Dieser neue Lebensstil wird gemeinhin der Zielgruppe der LOHAS (engl. fiir ,, Lifesty-
le of Health and Sustainability) zugeordnet. Die LOHAS sind allerdings keine homogene
Zielgruppe, wie wir sie bisher vom Marketing kennen, sondern vielmehr eine Gruppe von
Menschen mit sehr unterschiedlichen demographischen Merkmalen. Es sind die Grund-
einstellung und die Bediirfnisse einer Trendbewegung, die den Lifestyle von Gesundheit
und Nachhaltigkeit ausmachen. Alter spielt bei dieser Bewegung keine Rolle, und es macht
auch wenig Sinn, die Zielgruppe nach sozialen Schichten zu unterscheiden. Die LOHAS
werden am besten als vielschichtiger Trend quer durch die Gesellschaft beschrieben. Be-
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sonders fiir das Marketing ist es wichtig, im Hinblick auf die eigenen Produkte und Dienst-
leistungen die Zielgruppe zu kennen und zu verstehen, denn an ihr muss sich die Strategie
der Unternehmen orientieren.

Trotz ihrer anspruchsvollen und selbstbewussten Einstellung sind die LOHAS fiir die
Wirtschaft hochinteressant: Sie gelten als Premium-Zielgruppe mit einer starken Kaufkraft
und hoher Kaufbereitschaft. Es wire daher fahrlissig fiir jeden Unternehmer, dieser Ziel-
gruppe keine Beachtung zu schenken. Fir die Firmen gilt es, die Marktchancen fiir ihr
Unternehmen zu priifen und eventuelle Schnittpunkte bei Produkten und Dienstleistun-
gen zu finden.

Warum nicht Gutes mit Wirtschaftlichem verbinden und damit neue Mérkte erobern?
Es ist an der Zeit, umzudenken und Verantwortung zu iibernehmen - Verantwortung fiir
unsere und die nichsten Generationen. Die Losung zentraler Menschheits- und Umwelt-
probleme wird der wichtigste Motor des wirtschaftlichen Wandels im 21. Jahrhundert sein.
Unternehmen, die auf nachhaltige Entwicklung setzen, werden die Gewinner der Zukunft
sein.

Die zentralen Probleme sind:

« Klimawandel

o Armut

o Ressourcenknappheit
o Umweltverschmutzung

Vor diesem Hintergrund haben die eigene Gesundheit, die Gesundheit der Familie
und ein neues 6kologisches Bewusstsein an Bedeutung gewonnen. Nachhaltigkeit ist zum
Schlagwort einer ganzen Bevolkerungsschicht geworden: Nachhaltigkeit im Umgang mit
Ressourcen, mit Menschen, Tieren und dem Planeten Erde. Das Thema hat inzwischen
ldngst auch in die Unternehmen und ihre Fithrungsetagen Eingang gefunden. Die LOHAS
sind heute eine der groflen und potenten Zielgruppen, die durch ihr Kaufverhalten die
Wirtschaft entscheidend mit beeinflussen.

Wie hiufig bei neuen Herausforderungen, bedarf auch das Thema der LOHAS aus
marktwirtschaftlicher Sicht eines neuen Ansatzes jenseits typischer Marketingratgeber.
So bauen zwar die Kapitel dieses Buches aufeinander auf, sie konnen jedoch bei Bedarf
einzeln gelesen und angewendet werden. Allerdings empfiehlt es sich, dem Buchaufbau
zu folgen, da Sie somit die Zielgruppe in ihrer Ganzheit verstehen und Ihre Erkenntnisse
erfolgreich umsetzen kénnen. Alle Erkenntnisse und Meinungen werden durch Beispie-
le aus der Praxis vertieft und praktisch dargestellt. Da die Zielgruppe der LOHAS nicht
streng abgrenzbar ist, wird vor allem anhand von Alltagsgeschichten aufgezeigt, welches
Lebensgefiihl damit verbunden ist. Um erfolgreich eine neue Zielgruppe zu erreichen,
miissen die Unternehmen, vor allem die Marketingabteilungen, das Konsumverhalten und
die Lebenseinstellung verstehen und verinnerlichen. Deshalb arbeitet dieses Buch oft mit
Beispielen aus dem Leben der LOHAS oder tibertragt Alltagswiinsche der Zielgruppe in
Markt- und Strategiebetrachtungen.
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Das Buch beginnt mit der momentanen Ausgangssituation und einer Beschreibung des
Phinomens der LOHAS. Nach der Begriffsbestimmung und einer kurzen Darstellung des
Lebensstils wird die Zielgruppe anhand verschiedener Methoden und Kriterien beschrie-
ben. Dabei steht vor allem das Verstandnis der Sichtweise der LOHAS im Mittelpunkt der
Betrachtung. Um nach der Zielgruppenbestimmung die richtige Zukunftsorientierung und
die passende Strategie und Marktsegmentierung zu finden, werden die aktuellen Mega-
trends im Hinblick auf die LOHAS beleuchtet und mit Beispielen untermauert. Daraus
ergeben sich dann die wichtigen Schliisselmirkte, die wiederum einzeln betrachtet und be-
schrieben werden, sowie die eigentliche Marketingkonzeption, die mit Hilfe von Beispielen
und Checklisten dargestellt wird.

Die folgenden Kapitel vertiefen die Punkte der SWOT-Analyse und des Innovation-
managements und fragen nach praktischen Ansitzen, wie Sie erkennen kénnen, ob und
wie Ihr Unternehmen diese Zielgruppe begeistern kann und welches die speziellen Anfor-
derungen der Kommunikation mit den LOHAS sind. Darauf folgt eine Darstellung der
Moglichkeiten der Implementierung von Nachhaltigkeit in Vision und Kultur von Un-
ternehmen - z. B. durch Umweltmanagementsysteme — sowie eine Vorstellung moglicher
Methoden und Analysen der Erfolgskontrolle. Da gerade die Beschaftigung mit der Ziel-
gruppe der LOHAS Unternehmen dazu auffordert, zukunftsorientiert und innovativ zu
agieren, wird am Ende auch noch einmal besonderer Augenmerk auf die Kreativtechniken
gelegt, die als Hilfestellung fiir die konkrete Umsetzung in der Praxis dienen.

Es wird den Unternehmen in Zukunft keine grof3e Wahl bleiben. Um wettbewerbsfa-
hig und zukunftsorientiert zu bleiben, miissen sie in Richtung Okologie und Nachhaltig-
keit umdenken und den Markt unter diesen Gesichtspunkten betrachten. Gewinner dieser
weltweiten Krise werden die innovativen Unternehmen sein, die Losungen fiir die Proble-
me unserer Umwelt und ihren Verdnderungen schaffen. Beginnen Sie heute und verbinden
Sie Idealismus und Gewinnchancen mit einem schliissigen Marketingkonzept fiir eine lu-
krative Zielgruppe. Dieses Buch zeigt Ihnen hierfiir Wege.

Viel Erfolg und Freude beim Lesen und Umsetzen.
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Was sind LOHAS?

> Dieses Kapitel definiert den Begriff der LOHAS und zeichnet die Entstehung des
Lifestyle of Health and Sustainability nach. Der neue Lebensstil wird beschrieben
vom Ursprung in den USA und seiner Weiterentwicklung zu einer Zeitstromung
in breiten Teilen der Bevolkerung.

LOHAS werden am besten als vielschichtiger Trend quer durch die Gesellschaft be-
schrieben. Besonders fiir das Marketing ist es wichtig, im Hinblick auf die eigenen Produkte
und Dienstleistungen die Zielgruppe zu kennen und zu verstehen, denn an ihr muss sich
die Strategie der Unternehmen orientieren.

LOHAS gelten als Premium-Zielgruppe mit einer starken Kaufkraft und grofler Kauf-
lust. Aufjahrlich 200 Milliarden Euro schitzt Prof. Dr. Werner F. Schulz von der Universitit
Hohenheim das Marktpotenzial der ca. 8 Millionen LOHAS, von denen viele iiberdurch-
schnittlich verdienen. Nach seiner Einschitzung suchen die LOHAS die Balance zwischen
Okologie und Okonomie und stellen nicht nur einen fliichtigen Trend, sondern eine dau-
erhaft anspruchsvolle Kauferschicht dar.!

Die Losung zentraler Menschheits- und Umweltprobleme wird der wichtigste Motor
wirtschaftlichen Wandels im 21. Jahrhundert sein. Unternehmen, die auf nachhaltige Ent-
wicklung setzen, werden die Gewinner der Zukunft sein. Dazu meint Claudia Kemfert
vom Deutschen Institut fiir Wirtschaftsforschung: ,, Investitionen in den Klimaschutz rech-
nen sich auf Dauer“? Diese Aussage bestitigt auch Professor H. J. Schellnhuber, Leiter des
Potsdamer Instituts, in seinem Buch ,,Klimawandel®. Er macht darin deutlich, dass Unter-
nehmen, die sich nicht auf die Klimafolgen einstellen, in zehn bis 20 Jahren nicht mehr zur
Spitzenklasse ihrer Branche gehéren werden.® Daraus folgt, dass besonders Unternehmen,

! Interview mit Professor Werner E. Schulze, http://test. magazin-deutschland.de/de/umwelt/umwelt-
und-klima/artikelansicht/article/lohas- suchen- die-balance- von- oekonomie- und- oekologie.html
1.9.2008.

2 Kemfert (2008).

3 Rahmstorf und Schellnhuber (2007).

C. Kéhn-Ladenburger, Marketing fiir LOHAS, DOI 10.1007/978-3-8349-3577-9_1, 1
© Springer Fachmedien Wiesbaden 2013
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2 1 Was sind LOHAS?

die Losungen fir die zentralen Probleme der Menschheit anbieten kénnen, erfolgreicher
sein werden als andere, die diesen Themen keine Beachtung schenken.

Vor dem Hintergrund der globalen Probleme Klimawandel, Armut, Ressourcenknapp-
heit und Umweltverschmutzung haben die eigene Gesundheit, die Gesundheit der Familie
und ein neues dkologisches Bewusstsein an Bedeutung gewonnen. Doch das Thema hat
inzwischen auch in die Unternehmen und ihre Fiihrungsetagen Eingang gefunden. Seinen
Ursprung hatte diese Entwicklung vor allem in Kalifornien, wo die Verbindung von 6kolo-
gischem Bewusstsein und dem Wunsch nach Design und Luxus bereits gang und gébe ist.
Die LOHAS waren geboren und sind heute eine der grofSen und potenten Zielgruppen, die
durch ihr Kaufverhalten die Wirtschaft entscheidend mit beeinflussen.

1.1 Definition des Begriffes der LOHAS

Was sind LOHAS? LOHAS ist die Abkiirzung von ,,Lifestyle of Health and Sustainability®
ibersetzt etwa ,,Lebensstil geprigt von Gesundheit und Nachhaltigkeit. Man bezeichnet
mit diesem Begriff Menschen aus allen Lebenslagen und gesellschaftlichen Schichten, die
ihre Lebensweise auf Gesundheit und Nachhaltigkeit ausrichten, dabei aber nicht auf Kom-
fort und Annehmlichkeiten verzichten wollen. LOHAS sind eher ein Lebensstil, eine Art
Zeitgeist, als eine genau einzuteilende Zielgruppe. Deshalb macht es Sinn, auch die Aus-
gangssituation etwas ndher zu betrachten. Da es sich um eine Bewegung und Verinderung
der Gesellschaft handelt, kann immer nur eine Momentaufnahme gezeigt werden. Im Fol-
genden werden nun die beiden Begriffe ,,Health” und ,,Sustainability“ genauer betrachtet,
wobei sich die Nachhaltigkeit im Vergleich zur Gesundheit als der wesentlich umfang-
reichere Begriff darstellt. Nachhaltiges Handeln und Konsumieren sind zentrale Elemente
dieses Lebensstils und werden daher auch ausfiihrlicher erklart.

1.1.1 Health (Gesundheit)

Unser grofiter Wunsch ist es, gesund zu bleiben oder es zu werden. Durch den demogra-
phischen Wandel und die zentralen Probleme unserer Zeit wird dieser Wunsch verstarkt.
Dieses Streben nach Gesundheit zeigt sich bei den LOHAS in allen Konsumbereichen. So
achten sie nicht nur bei der Erndhrung auf den gesundheitlichen Aspekt, sondern eben-
so in allen anderen Konsumbereichen, von der Kleidung bis hin zum Baumaterial. Die
Gesundheit und ihre Nichtgefdhrdung haben einen wichtigen Stellenwert bei der Kaufent-
scheidung. Somit werden alle Produkte, die gesundheitsbedenklich sind, vermieden oder
durch gesundheitsfordernde ersetzt. Aufgrund der Uberbelastung des Gesundheitssystems
ist die Eigenverantwortung im dem Bereich gesundes Leben fiir Kérper und Geist gestie-
gen. Die LOHAS sind sich dessen bewusst und handeln entsprechend.
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1.1.2 Sustainability (Nachhaltigkeit)

Nachhaltigkeit ist keineswegs eine neue Erfindung, sondern hat ihren Ursprung bereits
im Jahr 1713, als der Oberberghauptmann Hans Carl von Carlowitz in seiner ,, Anweisung
zur wilden Baumzucht den Begriff der Nachhaltigkeit prigte.* Grund waren die knapper
werdenden Holzbestinde und der Wunsch nach einem mdéglichst hohen, aber gleichzeitig
dauerhaften Holzertrag der Wilder. Es sollte pro Jahr nicht mehr Holz geschlagen wer-
den als nachwichst. Dieses ressourcenckonomische Prinzip, das das 6konomische Ziel
der maximalen dauerhaften Nutzung des Waldes mit den 6kologischen Bedingungen des
Nachwachsens kombinierte, wurde ein Vorbild fiir spitere Nachhaltigkeitsiiberlegungen.
Durch die globalen Probleme im Bereich der Umwelt, auf die wir alle angewiesen sind, hat
sich der Begrift der Nachhaltigkeit auf andere Bereiche ausgedehnt. Als ethische Grund-
lage hierfiir bildete sich die Verantwortung fiir kiinftige Generationen und fiir die heute
lebenden Menschen in weltweiter Perspektive. So sieht das Bundesamt fiir Naturschutz das
Thema Nachhaltigkeit in Unternehmen als ,,eine neue Ethik wirtschaftlichen Handelns, die
weder die soziale und 6kologische Verantwortung im Unternehmen noch die in den Liefer-
ketten vernachlassigt.“” (vgl. auch Abb. 1.1). Viele Definitionen zum Thema Nachhaltigkeit
unterscheiden sich in Details, dennoch ist der gemeinsame Nenner, dass es sich bei Nach-
haltigkeit um eine intergenerationelle und globale Gerechtigkeit handeln sollte, die sich in
folgenden gesellschaftlichen Handlungsfeldern abspielt:

. Energie

. Wasser

. Erndhrung

. Landwirtschaft

. Wohnen und Bauen
. Mobilitat

. Arbeit

N Y G W W N~

Unternehmen, Konsumenten und Zielgesellschaft sind die Akteure.

Von 1999 bis zum Oktober 2011, also innerhalb von zwolf Jahren, wuchs die Welt-
bevolkerung auf sieben Milliarden Menschen (der Anstieg von fiinf auf sechs Milliarden
Menschen hatte noch 32 Jahre gedauert). Von den sieben Milliarden ist die Hilfte jiinger
als 25 Jahre. Das geschdtzte Wachstum unserer Weltbevolkerung wird bis 2050 auf 9,3 Mil-
liarden beziffert.

Wenn wir mit unserer Umwelt und unseren Ressourcen weiterhin so umgehen wie
bisher, werden 2025 weltweit zwei von drei Menschen unter Wassermangel leiden. Ein
nachhaltiges und verantwortungsbewusstes Leben ist sozusagen Pflicht fiir alle, die nicht
nur an sich und ihr eigenes kurzes Dasein denken.

* Vgl. Steffen (2008, S. 408).
® Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (2008).



