
LU HAS welter auf dem Vormarsch
WERTEWANDEL Die zentrale Aufgabe des Marketings besteht darin, Werte zu bestimmen, zu er-
stellen, zu vermitteln und zu Ubertragen. Was passiertjedoch, wenn sich Werte in der Gesellschaft
verändern, sich neue Lifestyles bilden? Wie kbnnen dann Wertangebote neu definiert und Kunden-
beziehungen neu gestaltet werden? Der folgende Beitrag geht soichen Fragen auf den Grund.

Sind Ihnen 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? (<Grun ist geil
und Moral ist sexy>> lautet das
Motto einer gesellschaftlichen
Bewegung, die schon Mute der
9Oer-Jahre vom amerikanischen
Soziologen Paul H. Ray beobach-
tet wurde und sich nun in west-
lichen Landern rasant vom Ni-
schen- zum Massenmarkt zu ent-
wickein scheint. Der Schweizer
Bio-Lebensmittelmarkt verzeich-
nete zwischen Januar und August
2007 laut Bio Suisse em 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
Schlãuchen

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

Diese Bewegung hat nur be-
dingt etwas mit den der
1970180er 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 em Le-

bensschema, das sich auf die Akti-
vitäten, 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-
ritualitat, Nachhaltigkeit und Oko-
logie mit Elementen der Hedonis-
ten wie Lebensfreude, Anforde-
rungen an Qualitat und Design,
Konsum und Luxus. Ihr Ziel ist
es, nachhaltig und bewusst zu le-
ben, um die Erde auch für spätere
Generationen zu erhalten, doch
gleichzeitig werden Konsum und
Luxus nicht verpönt, sondern sind
genauso wichtiger Bestandteil ih-
res Lebens. Sie gönnen sich Well-
ness und Entspannung — Zeit be-

deutet für sie Luxus.
Wer als Unternehmen diesen

Trend noch nicht bewusst wahr-

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

Wertbestimmung und
Erfassung als Zlelgruppe

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 em
breites Sortiment an Bio-Produkten
an und das Warenhaus Globus ko-
operiert seit März 2007 mit dem
deutschen Bio-Label Alnatura.

LOHAS lasst sich nicht nach
demographischen Kriterien seg-
mentieren, sondern ist nur flber
Werte erfassbar, da die Bewegung
unabhangig von Alter, Einkom-
men und sozialer Schicht ist.

Zusammenfassend konnen
drei Aspekte genannt werden, die
für LOHAS essentiell sind. Obers-
te Prioritat geniessen umwelttech-
nische Aspekte, gefolgt von sozi-
aler Verantwortung. An dritter
Stelle steht das soziale Bewusst-
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sell. Allen drei Aspekten with
sehr grosse Bedeutung beigemes-
Sen und sie prãgen diesen Lebens-
stil, Sie sind sehr komplex mid
wirken skh auf die verschiedons-
ten Lebensbereiche aus. Für Unter-
nehmen, die das Kundensegment
des LOHAS bearbeiten wollen, ist
es wichtig, die verschiedenen Be-
reicho zu kennen, urn sornit zu ver-
stehen, durch was LOHAS geleitet
wird und wo sich Ansatzpunkte
für das Unternehrnen bieten.

dBHAS-Leute, sind sehr pro-
aktiv, involviert und passioniert.
Quelitat mid Inszeniening worden
bewusst wahrgenommen mid der
subjektive Eindruck und die Er.
fahrung beim Kauf sind wichtiger
als der objekliv messbare Nutznn
— Emotionen schiagen Argmnente.

haben hohe An-
sprilehe an Qualitat und gleichzei-
tig abor auch an Design, wollen ge-
niessen und sich Luxus gönnen,
dabei aber em gutes Gewissen ha-
ben, d. Ii. das Produkt muss oko-
logisch und sozisi nachlialtig seAn
und zwar ontlang der gesamten
Wertschopfungskette. Da sie weder
auf dos eine noch auf dos andore
verzichten mochten, sind von Un-
ten ebmen kreative Lbsungen go-
forded, die alle Aspekte voreinen.

SI.9 dir Emationen Ober
Argument.?

verlieren zudem
mehr und mehr das Vertrauon in
die Anbieter, stattdessen suchen
sie Rat mid Informationen bei
Freunden, der Farnilie sowie an-
deren Kundon. Hauptinformati-
onsquelle ist das Internet. Loore
Marketingbotschaften kominen
nicht mehr an, Marketing muss
auf Augenhohe stattfinden und
den Kunden von der Nachhal-
tigkeit des tlnternehmeus und
dessen Authontizitat Uberzeu-
gen. So findet auf dem Markt
elne Bewegung yam Preis- zum
Vertrauenswetthewerb stalt. Da

sehr intemetaf-
fin sind, bietet sich Din intensives
Online-Marketing an, mit dern
das Vertrauen der Konsumenten
gewonnen wird. Vertrauen setzt
den Grundstein für den ErloIg
einos Unternehmens, denn €LO-
HAS-Leute* sind gekennzeichnet
durch Markentreue: schafft es em

Unternehmen, Vertrauen aufzu-
bauen und don Kunden von sich
zu uberzeugen, sind die moisten

nur unler boson-
deren Umstanden bereit, auf em
anderes Produkt uinzusteigon.

Im Bereich Glaubwurdigkeit
und Vertrauen haben viele Un-
ternehmen in den letzten Jahren
grosse Fehler begangen. Für ei-

ne echte Wertorstellung und -ver-
mittlung braucht es Authenlizi-
tat. Damit ist gemeint, dass das

ganze Unternehmen konsistont
sein muss bezuglich der Produkte
und Dienstleistungen, aber auth
bezuglich der Unternehmens-
struktur und vor allrnu auth des
Verhaltens. Nachhaltigkeit ent-
steht also nicht einfach durch em
grUnes Produkt, sondern dadurch,
dass sie yam Untornehmen gelehi
wird, Nachhaltigkeit 1st eine WahI
— wer langfristig bestehen will, isi
gezwungen, nachhaltig ZLI sein.•

Wotlen Sle mehr Ober die viel—

versprechende Zielgruppe kri—

Uscher Konsumenten erfehren?

An der 2. Zurcher Direktmarke—

tingtagung dialogday'08 findet

elii Trendseminar mit internat,

Topreferenten für Fachleute aug

Marketing und Werbung statt,

"Lohas 2.0 — Oko 1st

Donnerstag. 29. Mai 2008.

Sihicity Zurich. Arena Filmcity

Infos:

grin, p Rüeqe,

flas Seminar dazu
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