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LOHAS weiter auf dem Vormarsch

WERTEWANDEL Die zentrale Aufgabe des Marketings besteht darin, Werte zu bestimmen, zu er-
stellen, zu vermitteln und zu Ubertragen. Was passiert jedoch, wenn sich Werte in der Gesellschaft
verandern, sich neue Lifestyles bilden? Wie kénnen dann Wertangebote neu definiert und Kunden-

beziehungen neu gestaltet werden? Der folgende Beitrag geht solchen Fragen auf den Grund.

VDN BRIAN P. ROEGER™ UND ISABELLE S. HEIMANN*

mm Sind Thnen bei Ihrer letzten
Shoppingtour auch schon Kleider
mit der Kennzeichnung «Bio-
Baumwolle» aufgefallen? Haben
Sie auch gestaunt, als Leonardo
DiCaprio mit einem Hybrid statt
einer Stretchlimousine zum ro-
ten Teppich fuhr? «Griin ist geil
und Moral ist sexy» lautet das
Motto einer gesellschaftlichen
Bewegung, die schon Mitte der
90er-Jahre vom amerikanischen
Soziologen Paul H. Ray beobach-
tet wurde und sich nun in west-
lichen Léndern rasant vom Ni-
schen- zum Massenmarkt zu ent-
wickeln scheint. Der Schweizer
Bio-Lebensmittelmarkt verzeich-
nete zwischen Januar und August
2007 laut Bio Suisse ein Wachs-
tum von 4,7% (im Vergleich zu

konventionellen Lebensmitteln
mit 2,1%) und auch Fair-Trade-

Produkte erleben einen Boom.

Alter Wein in neuen
Schlauchen

Parallel mit dem Aufblithen der
Bio- und Fair-Trade-Orientierung
entwickelt sich eine Werteverén-
derung in Richtung Nachhaltig-
keit und Erhalt der Umwelt. In
der Schweiz alleine sind in den
letzen 12 Monaten dreistellige
Millionenbetrdge in Start-up-
Unternehmen im Bereich erneu-
erbarer Energien geflossen.

Diese Bewegung hat nur be-
dingt etwas mit den «Okos» der
1970/80er zu tun. Lifestyle of
Health and Sustainability (LO-
HAS) wird diese Lebensart auf Ba-
sis von Gesundheit und Nachhal-
tigkeit bezeichnet. In der Lebensge-
staltung nach LOHAS-Prinzipien
kommt die Wert- und Zielorientie-
rung der Konsumenten zum Aus-
druck. LOHAS beschreibt ein Le-
bensschema, das sich auf die Akti-
vitdten, Interessen und Meinungen
der Konsumenten erstreckt und
somit nach dem AIO-Ansatz als
Lebensstil definiert werden kann.
«LOHAS-Leute» werden auch als
kulturell Kreative, moralische He-
donisten oder Lifestyle-Okos be-
zeichnet. Sie vereinen Elemente
der «Okos» wie Gesundheit, Spi-
ritualitét, Nachhaltigkeit und Oko-
logie mit Elementen der Hedonis-
ten wie Lebensfreude, Anforde-
rungen an Qualitdt und Design,
Konsum und Luxus. Ihr Ziel ist
es, nachhaltig und bewusst zu le-
ben, um die Erde auch fiir spétere

Generationen zu erhalten, doch
gleichzeitig werden Konsum und

Luxus nicht verpont, sondern sind
genauso wichtiger Bestandteil ih-
res Lebens. Sie gonnen sich Well-
ness und Entspannung - Zeit be-
deutet fiir sie Luxus.

Wer als Unternehmen diesen
Trend noch nicht bewusst wahr-

genommen hat, sollte dies schleu-
nigst tun, denn LOHAS stellt ein
wachsendes Kundensegment mit
grossem Potenzial dar.

Wertbestimmung und
Erfassung als Zielgruppe

Firmen wie Switcher, Weleda oder
Dr. Hauschka machen es bereits
seit langer Zeit vor und sind mit
ihrem Konzept durchaus erfolg-
reich. Coop und Migros bieten ein
breites Sortiment an Bio-Produkten
an und das Warenhaus Globus ko-
operiert seit Mdrz 2007 mit dem
deutschen Bio-Label Alnatura.
LOHAS lésst sich nicht nach
demographischen Kriterien seg-
mentieren, sondern ist nur iiber
Werte erfassbar, da die Bewegung
unabhéngig von Alter, Einkom-
men und sozialer Schicht ist.
Zusammenfassend kdnnen
drei Aspekte genannt werden, die
fiir LOHAS essentiell sind. Obers-
te Prioritét geniessen umwelttech-
nische Aspekte, gefolgt von sozi-
aler Verantwortung. An dritter
Stelle steht das soziale Bewusst-
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sein. Allen drei Aspekten wird
sehr grosse Bedeutung beigemes-
sen und sie prigen diesen Lebens-
stil. Sie sind sehr komplex und
wirken sich auf die verschiedens-
ten Lebensbereiche aus. Fiir Unter-
nehmen, die das Kundensegment
des LOHAS bearbeiten wollen, ist
es wichtig, die verschiedenen Be-
reiche zu kennen, um somit zu ver-
stehen, durch was LOHAS geleitet
wird und wo sich Ansatzpunkte
fiir das Unternehmen bieten.
«LOHAS-Leute» sind sehr pro-
aktiv, involviert und passioniert.
Qualitdt und Inszenierung werden
bewusst wahrgenommen und der
subjektive Eindruck und die Er-
fahrung beim Kauf sind wichtiger
als der objektiv messbare Nutzen
— Emotionen schlagen Argumente.
«LOHAS-Leute» haben hohe An-
spriiche an Qualitit und gleichzei-
tig aber auch an Design, wollen ge-
niessen und sich Luxus gonnen,
dabei aber ein gutes Gewissen ha-
ben, d. h. das Produkt muss éko-
logisch und sozial nachhaltig sein
und zwar entlang der gesamten
Wertschopfungskette. Da sie weder
auf das eine noch auf das andere
verzichten méchten, sind von Un-
ternechmen kreative Losungen ge-
fordert, die alle Aspekte vereinen.

Sleg der Emotionen {iber
Argumente?

«LOHAS-Leute» verlieren zudem
mehr und mehr das Vertrauen in
die Anbieter, stattdessen suchen
sie Rat und Informationen bei
Freunden, der Familie sowie an-
deren Kunden. Hauptinformati-
onsquelle ist das Internet. Leere
Marketingbotschaften kommen
nicht mehr an, Marketing muss
auf Augenhohe stattfinden und
den Kunden von der Nachhal-
tigkeit des Unternehmens und
dessen Authentizitdt iiberzeu-
gen. So findet auf dem Markt
eine Bewegung vom Preis- zum
Vertrauenswetthewerb statt. Da
«LOHAS-Leute» sehr internetaf-
fin sind, bietet sich ein intensives
Online-Marketing an, mit dem
das Vertrauen der Konsumenten
gewonnen wird. Vertrauen setzt
den Grundstein fiir den Erfolg
einss Unternehmens, denn «LO-
HAS-Leute» sind gekennzeichnet
durch Markentreue: schafft es ein
Unternehmen, Vertrauen aufzu-
bauen und den Kunden von sich
zu liberzeugen, sind die meisten
«LOHAS-Leute» nur unter beson-
deren Umstinden bereit, auf ein
anderes Produkt umzusteigen.

Im Bereich Glaubwiirdigkeit
und Vertrauen haben viele Un-
ternehmen in den letzten Jahren
grosse Fehler begangen. Fiir ei-
ne echte Werterstellung und -ver-
mittlung braucht es Authentizi-
tdt. Damit ist gemeint, dass das
ganze Unternehmen konsistent
sein muss beziiglich der Produkte
und Dienstleistungen, aber auch
beziiglich der Unternehmens-
struktur und vor allem auch des
Verhaltens. Nachhaltigkeit ent-
steht also nicht einfach durch ein
griines Produkt, sondern dadurch,
dass sie vom Unternehmen gelebt
wird. Nachhaltigkeit ist eine Wahl
- wer langfristig bestehen will, ist
gezwungen, nachhaltig zu sein. m

* Brian P. Rieger

3 ® Isabelle 5, Heimann,

Das Seminar dazu

Wotlen Sie mehr {ber die viel~-
versprechende Zielgruppe kri-
tischer Konsumenten erfahren?
Ander 2. Zircher Direktmarke-
tingtagung dialogday'08 findet
ein Trendseminar mit internat,
Topreferenten fir Fachleute aus
Marketing und Werbung statt.
«Lohas 2.0 ~ Oko ist Lifestyle»
Donrerstag, 29. Mai 2008,
Sihlcity Ziirich. Arena Filmcity
Infos: www.pinkup.ch,
www.dialogday.ch
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