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Die modernen Trendsetter des Lifestyles of

Health and Sustainability (kurz: LOHAS) sind

längst nicht mehr so homogen, wie sie sich zu

Zeiten ihrer Entdeckung präsentierten. Auf der

Basis einer ökologisch-verantwortungs-

bewussten Grundüberzeugung gibt es heute

mehrere LOHAS-Typen: Vom Statusorientierten

über den Connaisseur und den verantwor-

tungsbewussten Familienmenschen bis hin

zum Moralisten ist mittlerweile ein breites

Spektrum an Einstellungsmustern zu

beobachten.

Das soziokulturelle Phänomen LOHAS wurde

in der jüngeren Vergangenheit in der Medien-

berichterstattung primär unter dem Fokus

„Moralischer Hedonismus“ oder „Green

Glamour“ diskutuiert. Diese Sichtweise greift

für einen komplexen Lebensstil jedoch deutlich

zu kurz. Aus diesem Grund haben Sinus

Sociovision und KarmaKonsum eine tiefer-

gehende Segmentierung der verschiedenen

LOHAS Typen vorgenommen. So haben wir die

Ideen- und Werte-Cluster (Mind-Sets) auf

empirischer Basis nachgebildet und beschrie-

ben, woraus sich neue Konsequenzen im

strategischen Umgang mit LOHAS und unserer

Gesellschaft ergeben. Herausgekommen sind

insgesamt 5 Mind-Sets, die dafür sorgen, dass

sich Nachhaltigkeitsorientierungen in den

kommenden Jahren erheblich ausdifferenzieren

werden.

Die Gruppe der LOHAS besitzt eine hohe

Affinität zu den Themen Nachhaltigkeit und

Gesundheit und lässt sich nach unterschied-

lichen Motivationshintergründen folgender-

maßen gliedern: Der verantwortungsvolle

Familienmensch hat eine hohe soziale

Motivation bei seinem nachhaltigen Lebensstil.

Der Connaisseur ist primär durch die Motive

Genuss und Design beim Thema LOHAS

geleitet, für den internetaffinen Weltbürger

sind die Werte Technolgie und Community

wichtige Attribute für ein neues globales

Bewusstsein auf Basis der Nachhaltigkeit, der

statusorientierte LOHAS definiert seinen

Zugang primär über das Thema Gesundheit

und Sozialprestige und der wertkonservative

Moralist lebt Nachhaltigkeit über Werte-

dimensionen wie Sparsamkeit und regionale

Orientierung.

Die in der Studie dargelegten unterschied-

lichen Motivationslagen der LOHAS lassen

konkrete Schlüsse bezüglich der kommenden

Entwicklung von Nachhaltigkeitsorientierungen

zu. So wird der Lebensstil der LOHAS deutlich

pluralistischer: Die Auswirkungen im Konsum-

stil werden z.B. bis weit in die Mittelschicht

hinein beobachtbar und wirksam sein.

Einleitung 3



Das Interesse an Nachhaltigkeit, sozialer

Verantwortung und ökologisch bewusstem

Konsum ist trotz Krisenstimmung ungebro-

chen. Politik, Unternehmen und Marketing-

Abteilungen interessiert aber vor allem, welche

Motive dabei eine Rolle spielen: Wie ticken

Nachhaltigkeitszielgruppen im Detail, und

wohin entwickeln sich diese Motive? So macht

das Wertefeld der Nachhaltigkeit und des

neogrünen Lebensstils mit den Themen öko-

logischer Konsum und soziale Verantwortung

seit Jahren Schlagzeilen. Die Attraktivität

LOHAS ist in der Gesellschaft und Wirtschaft

jedoch trotz oder gerade aller Medienpräsenz

umstritten, denn die Lebensstile im Umgang

mit diesen Themen sind äußerst unterschied-

lich: So betrachten viele junge Menschen ein

nachhaltiges Leben beispielsweise als zentral,

denken aber nicht daran, ihre Lebensweise

dogmatisch oder appellativ zu handhaben.

Je nach Werteorientierung darf in dieser

Gruppe aber nachhaltige Fortschrittlichkeit

durchaus spielerisch gelebt werden – etwa

mittels neuester nachhaltiger und techno-

logischer Gadgets1 oder stylisher und fair

produzierter Turnschuhe gepaart mit ersten

Lebensstiländerungen wie den Einkauf von

Biolebensmitteln im Discounter.

Für andere Gruppen ist Nachhaltigkeit der

elementare Teil der Vision von einer besseren

Welt: Vom guten, richtigen Leben. Sie sind

wichtige Träger des Nachhaltigkeitsthemas.

Die meisten von ihnen haben eine langjährige

„Bio“-Biographie, viele entstammen der alten

Öko-Szene. Sie sind hervorragend über

Hintergründe und Zusammenhänge informiert

und zeigen eine hohe Reaktanz gegenüber

Unauthentischem und Greenwashing: Für sie

haben Bio-Burger essen oder Salat kaufen bei

McDonalds nichts mit einem nachhaltigen

Leben zu tun. Aus dieser „postmaterialistisch“

gestimmten Gruppe der Öko 1.0 Bewegung

stammen auch die LOHAS als soziokulturelle

Strömung: Die Repräsentanten des „Lifestyle

of Health and Sustainablity“; einer angeblichen

„Zielgruppe“, wird in Deutschland von

Trendforschern seit 2 oder 3 Jahren intensiv

beobachtet und mittlerweile auch in den

Vorstandsetagen der großen Unternehmen als

Megatrend diskutiert. Vor dem Hintergrund

dieser zunehmenden Bedeutung des Nach-

haltigkeitsleitbildes stehen Organisationen vor

der großen Herausforderung, Nachhaltigkeit

als strategische Dimension in ihren Manage-

ment- und Marketingstrategien zu integrieren.

Einerseits um ihrer bisherigen Zielgruppe über

soziale und ökologische Themen verantwor-

tungsvolle Unternehmensführung zu demon-

strieren und andererseits um neue Potenziale

im Wachstumsmarkt Nachhaltigkeit zu

erschließen.

LOHAS –
Hype, Zielgruppe oder mehr?
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Dabei ist der Begriff LOHAS in Deutschland

bislang vor allem unter dem Schwerpunkt eines

Green Glamour Lifestyles betrachtet und

beschrieben worden. So lesen wir heute in

den Medien von renditeorientierten Green-

tech-Investoren und  Hollywoodstars in

Hybridautos, die an an eine breite Öffent-

lichkeit appelieren, das globusumspannende

Netz der Ausbeutung nicht mitzuknüpfen und

– mit Blick auf die immer deutlicher werdenden

globalen Ressourcenprobleme – dafür zu

sorgen, die Lebensgrundlagen für künftige

Generationen zu erhalten. Sie haben erkannt,

dass Geiz am Ende tödlich für Umwelt und

Mensch sein kann. Lifestyle und Weltrettung

sind schon längst kein Widerspruch mehr.

Aber die breite Medienpräsenz der Akteure

ist nur bis zu einem gewissen Grad gut für

eine allgemeine Akzeptanz nachhaltiger

Lebensweisen. Im Laufe dieser Studie werden

wir den Bezug zur gesellschaftlichen Mitte

aufzeigen und darstellen, wo genau die

Chancen und Risiken für Unternehmen und

Marken liegen, die auf die Zielgruppe LOHAS

setzen. Damit die LOHAS-Euphorie nicht schon

bald einer Öko-Ernüchterung wie in den

1990er Jahren weicht, lohnt es sich die

Zusammenhänge dieses Phänomens en Détail

zu betrachten.

5

1 Ein Gadget (englisch für technische Spielerei) ist ein technisches Werkzeug oder

Gerät mit cleverer oder bisher so nicht bekannter Funktionalität und einem in der

Regel außergewöhnlichen Design. Es ist traditionellerweise klein und handlich und

zum Mitführen konzipiert. Eine große Rolle spielt der Spaßfaktor eines Gadgets:

Geräte, die sich als Gadget definieren, sind oft Grenzgänger zwischen sinnvoller

Funktionalität und Verspieltheit. Musterbeispiele für Gadgets ist z.B. der iPod von

Apple. Quelle Wikipedia



Insbesondere die öffentliche Mediendebatte

um Themen wie den Klimawandel, Fleisch-

skandale oder Kinderarbeit hat die LOHAS zum

zentralen Treiber für Nachhaltigkeitsthemen

Die angebliche
Trendzielgruppe
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Wer sind und

woher kommen

die LOHAS?

Genuss

Verantwortung

NachhaltigkeitGesundheit

Design

CommunityTechnik

Individualität

Werte

gepusht – als Motivator für ein Handeln im

Interesse des Gemeinwohls, für die

Orientierung an Gesundheit, Wellness, Fairness,

Umwelt- und Verantwortungsthemen.



Das Phänomen LOHAS als Lebensentwurf

wurde dabei in Deutschland vorwiegend in der

Wirtschaft, insbesondere in Marketingkreisen

und in einschlägigen Internetcommunities

diskutiert. So vollzog sich schließlich der

Sprung in die öffentliche Wahrnehmung. Primär

jedoch fast ausschließlich unter dem Fokus

einer „Trendsetter-Zielgruppe“.

Bislang markiert dieser Zielgruppengedanke

der LOHAS allerdings eben ein Sammel-

becken von ganz unterschiedlichen

Vorstellungen zu Nachhaltigkeit und Verant-

wortung (ersichtlich auch an dem differie-

renden Schreib- bzw. Freistil von Lohas/

LoHaS/LOHAS). Weiterhin verdeutlicht auch

die ursprüngliche Definition von LOHAS –

Lifestyles of Health and Sustainability – eben

„Lifestyles“ (Plural), die Diversität von LOHAS

in sich.

Die Sensibilität für diese Heterogenität der

Nachhaltigkeitsbewussten ist im Zuge des

bisherigen LOHAS-Hypes jedoch vernachlässigt

worden. Im Verlauf dieser Arbeit wird im Detail

darauf eingegangen, warum es lohnt, diese

Aspekte näher zu untersuchen.

Verwirrend an der „Superzielgruppe“ wie sie

von einigen Trendforschern bezeichnet wird,

ist jedoch nicht die Heterogenität als solche,

sondern die oftmals ungenauen, manchmal

auch widersprüchlichen Charakteristika, die

zur Beschreibung dieser Zielgruppe wie z.B.

alle Altersschichten umfassend, alle Schichten

übergreifend, alle Bildungsschichten einbe-

ziehend gegeben werden. Dies ist, wie an der

soziokulturellen Heimat dieser Gruppe noch

sichtbar werden wird, jedoch nicht vollständig

zutreffend.

Weiterhin seien die LOHAS äußerst „hybrid“,

technikaffin, aber stark naturbezogen,

gesundheitsorientiert, solange der Genuss

nicht darunter leidet, modern, aber werte-

bewusst, selbstbezogen, aber gemeinsinn-

orientiert, mit starkem Wirklichkeitsbezug,

aber mit einem Faible für Spiritualität usw.

Solche weiten und ungenauen Definitionen

liefern kaum Instrumente, um den Umgang mit

dieser Gruppe z.B. für politische oder unter-

nehmerische Zielsetzungen zu operationa-

lisieren.
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Ursprünglich war dieses „Zielgruppen“-Konglo-

merat ein Themenimport aus den USA nach

Deutschland. Dieses wurde unter anderem

geprägt durch eine internationale Sichtweise

der deutschen Blogs wie KarmaKonsum oder

Konsumguerilla, die durch globale Markt-

berichte eine neue Form und Tonalität in die

Ökobewegung gebracht haben.

Dies hat im Land der Umweltpioniere erstens

zu einer durch den amerikanischen Pragma-

tismus geprägten Verdichtung der Werte in

medienwirksame Formen geführt und zweitens

auch eine Unübersichtlichkeit in den Beschrei-

bungen der „neuen Ökos“ mit sich gebracht.

So ist in den USA seit dem Platzen der Dotcom-

Blase und beschleunigt durch die öffentliche

Diskussion um den Klimawandel das Umwelt-

bewusstsein – noch stärker als in Deutschland

– zum Statussymbol avanciert. Wozu auch die

direkt erlebbaren Auswirkungen des Klima-

wandels im Zusammenhang mit dem Hurrikan

Katrina im August 2005 als „Katalysatoren“

der Bewusstmachung der nachhaltigen Themen

in den USA beigetragen haben.

Gestützt wurde dieses Mainstreaming in den

USA auch und vor allem durch das öffentliche

Bekenntnis zum gesunden und nachhaltigen

Lebensstil der prominenten Stars wie Oscar-

Preisträger Julia Roberts und George Clooney,

Ex-Vizepräsidenten Al Gore und Robert F. Jr.

Kennedy. So posieren diese vier Ikonen auf

Die Entstehung der Bewegung
in den USA
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Entstehung der

Bewegung in

den USA

dem Titel der ersten „grünen“ Ausgabe des

Lifestyle Massenmediums Vanityfair im April

2006. Damit war der Einzug des „Green

Glamours“ in die amerikanische und damit

auch in die europäische Öffentlichkeit

geschafft. Es folgten weitere medienwirksame

Bilder vor allem aus dem Trendsetter-Staat

Kalifornien: Brad Pitt fährt bei der Oscar

Verleihung mit dem Toyota Prius vor, Gouver-

neur Arnold Schwarzenegger rüstet seinen

Hummer auf Biosprit um und der Film „Eine

unbequeme Wahrheit“ von Al Gore schaffte

es im gleichen Jahr erstmalig, als Dokumentar-

film ein Massenpublikum zu erreichen und

gewinnt 2007 den Oscar und Al Gore wird für

seine Bemühungen um eine Bewusstmachung

der Klimakrise der Friedensnobelpreis

verliehen.

Als Folge entstehen im ganzen Land Trends zu

lokalen Initiativen, dazu, Nahrungsmittel

ökologisch anzubauen, Häuser biologisch zu

bauen, Müll zu recyceln, auf umweltfreundliche

Autos umzusteigen und den Ausstoß von

Treibhausgasen zu senken. Interessanterweise

verfügt die amerikanische Umweltbewegung

der 70er und 80er Jahre über eine deutlich

geringere Wirksamkeit innerhalb der Gesell-

schaft als in Deutschland. Es scheint, als starte

die amerikanische Umweltdiskussion erst zu

diesem Zeitpunkt und wie bereits erwähnt mit

neuen Formen gepaart mit einer hohen

Internetpräsenz.



Der Unterschied zur deutschen Herangehens-

weise ist in diesem Zusammenhang, dass die

amerikanischen Neogrünen einen pragma-

tischeren Ansatz verfolgen und weniger

dogmatisch an das Thema herangehen:

Aus diesem Grund wird die amerikanische

„Sowohl-als-auch“-Mentalität häufig im

Kontext der LOHAS-Diskussion verwendet.

Diese Weltsicht ist dabei jedoch eher ein Abbild

der amerikanischen Mentalität als ein LOHAS

spezifisches Phänomen. Häufig wurde LOHAS

der deutschen „Entweder-Oder-Mentalität“

gegenübergestellt und hier einen Vergleich

zur ersten Öko-Generation gezogen. Auch

dieser Vergleich hinkt und ist eher ein deutsch-

amerikanische Mentalitätsfrage als ein

Unterschied in der Weltsicht der ersten und

9Die USA und Deutschland –
Ein Vergleich

zweiten Öko-Generation. Grundsätzlich ist

festzustellen, dass die Inhalte der deutschen

Umweltbewegung identisch sind mit der der

LOHAS. Allerdings ist ihre Form moderner und

damit anschlussfähiger an den Mainstream der

Gesellschaft. Als zusätzlicher Katalysator wirkt

die starke Verbreitung und Akzeptanz des

Mediums Internet, um LOHAS Themen zu

verbreiten. Während die Flugblätter der ersten

Ökogeneration in ihrer Reichweite stark

begrenzt waren, beflügelt die interaktiven

Instrumente des Web 2.0s2  viele Menschen

zu Mitmachen – denn schon mit wenigen Klicks

kann eine Initiative erstellt und verbreitet

werden.

2 Web 2.0 ist ein Schlagwort, das für eine Reihe interaktiver und kollaborativer

Elemente des Internets, speziell des WWW steht und damit in Anlehnung an die

Versionsnummern von Softwareprodukten eine Abgrenzung von frü'fcheren

Nutzungsarten postuliert. Quelle Wikipedia



Ursprünglich lässt sich der Begriff LOHAS, der

in der chinesischen Sprache übrigens „Le Huo“

– also „glückliches Leben“ bedeutet, auf den

amerikanischen Soziologen Paul H. Ray und

die Psychologin Sherry R. Anderson zurück-

verfolgen.

Gemeinsam mit dem Marktforschungsinstitut

American LIVES Inc. erforschten Ray und

Anderson in einer dreizehnjährigen Studie die

subkulturelle nachhaltigkeitsorientierte

Bewegung in den USA. Im Jahre 2000 ver-

öffentlichten sie ihre Ergebnisse in dem

Klassiker „How 50 Million people are changing

the world“ (Ray, Andersson 2000). Neben dem

Akronym LOHAS ist der Ausdruck Cultural

Creatives mittlerweile fest im internationalen

Sprachgebrauch verankert. Basierend auf mehr

als 13 Jahren Umfrageforschung mit etwa

100.000 befragten US-Amerikanern, hunderten

von Fokusgruppen sowie sechzig Tiefen-

interviews kommen Ray und Anderson zu dem

Der Ursprung des Begriffs
LOHAS
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Einer der

„Urväter“ der

LOHAS:

Paul Ray

Schluss, dass sich seit den 1960er Jahren in

den USA verschiedene Bevölkerungsgruppen

mit neuen Werte- und Verhaltensdimensionen

in neuen Lebensstilen manifestiert haben.

Diese Gruppen umfassten nach Angaben der

Autoren im Jahre 2001 etwa 50 Millionen

Menschen- also etwa ein Viertel der US-

Bevölkerung. Dabei sprechen die beiden

Wissenschaftler von einem Umsatzvolumen

von insgesamt 230 Milliarden US-Dollar für

den US-amerikanischen Markt.

Seit dieser ersten Nennung des Akronyms

verbreitete sich die Idee der LOHAS zuerst im

amerikanischen Raum und erreichte die

deutsche Öffentlichkeit erst zögerlich Anfang

2005, wie die u.g. Grafik des Google News

Archivs3 belegt. Die Grafik, die die Häufigkeit

des Schlagwortes „LOHAS“ in den deutsch-

sprachigen Medien anzeigt, belegt auch, dass

der deutsche LOHAS Boom erst 2007 startete.

Jan 2005 Jan 2006 Jan 2007 Jan 2008 Jan 2009

3 vgl. http://news.google.de/archivesearch?pz=1&ned=de&hl=de&q=LOHAS&cf=all



Meilensteine in der öffentlichen LOHAS

Diskussion waren die Publikation des Trend-

bericht „Zielgruppe LOHAS – wie der grüne

Lifestyle die Märkte erobert“ aus dem Hause

des Kelkheimer Zukunftsinstituts im Februar

2007 sowie die erste deutsche LOHAS

Konferenz im September 2007 in Frankfurt,

die von KarmaKonsum ausgerichtet wurde. In

diesem frühen prägenden Momenten lag der

inhaltliche Fokus deutlich auf dem „amerika-

nischen Importbild“ Green Glamour.
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Zusammenfassend kann und muss gesagt

werden, dass die reine Reduktion des LOHAS

Begriffes auf Green Glamour nicht der

Komplexität des nachhaltigen Lebensstils

gerecht wird. Schon die Entstehung als "Grass-

Roots"–Bewegung spricht gegen eine schlichte

Übertragung des Konzepts auf eine kompakte

Zielgruppe mit homogenen Konsummustern

für den deutschen Markt. Gerade das Bild der

„Graswurzeln“ deutet ja auf kleine unzählige

Kraftquellen und vielfältige Verankerungen

eines „Movements“ hin: Also Bewegungen, die

viele individualistische Strömungen bündeln

und kaum einheitlich zu fassen sind. Die

vorliegende Studie wird ausgehend von dem

Status Quo der LOHAS Debatte tiefer schauen

und LOHAS anstatt als Oberflächenbewegung

als eine tiefgreifende soziokulturelle Strömung

untersuchen und segmentieren.



Mit dem vom sozialwissenschaftlichen Institut

Sinus Sociovision entwickelten Gesellschafts-

modell der Sinus-Milieus® lässt sich der

nachhaltige Lebensstil hinsichtlich Wert-

orientierungen, Einstellungen und Haltungen

innerhalb der deutschen Gesellschaft verorten.

Die Sinus-Milieus® bilden einen einzigartigen

Methodenansatz für die Zielgruppenopti-

mierung, der auf den Lebenswelten und

Lebensstilen der Menschen, auf ihren norma-

tiven, meinungsbildenden und wissensabhän-

gigen Orientierungen basiert. Dieser wurde

zur Präzisierung des ganzheitlichen Lebenstils

der Studie zugrunde gelegt.

Segmentierungsmodell:
Die Sinus-Milieus®
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Die Sinus-Milieus® sind das Ergebnis von mehr

als 25 Jahren sozialwissenschaftlicher

Forschung von Sinus Sociovision. Die Ziel-

gruppenbestimmung des Instituts orientiert

sich an der Lebensweltanalyse unserer

Gesellschaft. Denn die bislang praktizierte

traditionelle Segmentierung nach soziodemo-

grafischen Merkmalen oder sozialen Schichten

reicht bei weitem nicht mehr aus, um den

Kunden kennen zu lernen. So können sich

etwa, manchmal überraschend und mit

unangenehmen Folgen, „soziodemografische

Zwillinge“ – also nach Alter, Bildung und

Verdienst übereinstimmende Individuen – als

völlig unterschiedliche Zielgruppen heraus-

stellen: Formale Gemeinsamkeiten in Bezug

auf die soziale Lage sind eben oft mit ganz

unterschiedlichen Lebensstilen und Wert-

orientierungen verbunden. Die jeweilige

Nachfrage wird von Lebenszielen, Lebens-

haltungen, Einstellungen und ästhetischen

Präferenzen deutlich mehr bestimmt als von

der soziodemografischen Lage. Die Unter-

schiedlichkeit von Lebensstilen ist für die

Alltagswirklichkeit von Menschen vielfach

bedeutsamer als die Unterschiedlichkeit

sozioökonomischer Lebensbedingungen.

Soziale Zugehörigkeit wird heute weniger von

schichtspezifischen Merkmalen geprägt als

von Lebensstil-Gemeinsamkeiten und deren

Wahrnehmung.

Sinus-Milieus® gruppieren daher Menschen,

die sich in ihrer Lebensauffassung und

Lebensweise ähneln. Grundlegende Wert-

orientierungen gehen dabei ebenso in die

Analyse ein wie Alltagseinstellungen – zur

Arbeit, zur Familie, zur Freizeit, zu Medien, zu

Geld und Konsum, aber auch zu Nachhaltig-

keitsorientierungen oder zum Umweltbewusst-

sein. Sie rücken also den Menschen und das

gesamte Bezugssystem seiner Lebenswelt

ganzheitlich ins Blickfeld und bieten deshalb

mehr Informationen und bessere Entschei-

dungshilfen als z.B. herkömmliche sozio-

demographische Zielgruppenansätze. Nur eine

ganzheitliche Betrachtung der Individuen führt

also zu realistischen Beschreibungen der

Alltagswirklichkeit, zu Zielgruppen, die es in

der Realität gibt. Das Zielgruppenmodell von

Sinus Sociovision erforscht daher die Abgren-

zung und Beschreibung von sozialen Milieus

mit jeweils charakteristischen Einstellungen

und Orientierungen.

13Was sind Sinus-Milieus®?

Kriterien der

Segmentierung



Selbstverständlich nimmt auch das Sinus-

Modell Bezug auf die Dimension der sozialen

Lage, berücksichtigt aber in erster Linie die

Dimensionen der Wertorientierungen,

Lebensstile und ästhetischen Präferenzen. Im

Unterschied aber zu trendigen Lifestyle-

Typologien, die sich auf vergleichsweise rasch

ändernde Oberflächenphänomene konzen-

trieren, erfasst das Milieumodell von Sinus

Sociovision eher die Tiefenstrukturen sozialer

Differenzierung. Aber es ist kein starres System,

vielmehr verändert es sich mit dem gesell-

schaftlichen Wandel, indem es in Modell-

Updates immer wieder angepasst wird.

Die Position der Milieus in der Gesellschaft

nach sozialer Lage und Grundorientierung

veranschaulicht die folgende Grafik. Je höher

ein Milieu in dieser Grafik angesiedelt ist, desto

gehobener sind Bildung, Einkommen und

Berufsgruppe; je weiter rechts es positioniert

ist, desto moderner sind Grundorientierung

und Alltagseinstellungen. In dieser „strategi-

schen Landkarte“ können Produkte, Marken,

Medien etc. positioniert werden. Mit der

Integration der Sinus-Milieus® in die

wichtigsten Markt-Media-Studien, in das

AGF/GfK-Fernsehpanel sowie in das räumlich-

geographische Instrument der MOSAIC

Milieus® sind – über Produktentwicklung und

Marketing hinaus – unmittelbare Anwendungen

für die Mediaplanung, das Direktmarketing

und für Standortanalysen möglich.
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Die Bezeichnungen der Sinus-Milieus® folgen

einem länderübergreifend gültigen inter-

nationalen Ordnungssystem, das die Schicht-

achse (Soziale Lage) und die Werteachse

(Grundorientierung) jeweils in drei Abschnitte

einteilt. So repräsentiert beispielsweise Sinus

A12 eine Lebenswelt mit traditioneller

Grundorientierung (Werteabschnitt A) und

mittlerer bis gehobener sozialer Lage

(Schichtabschnitte 1 und 2). Die aus der

soziologischen Forschungstradition hervor-

gegangenen Milieunamen (zum Beispiel

„Konservative“) können aber eine Lebenswelt

letzten Endes nicht angemessen charakte-

risieren – weil sie zwangsläufig nur einen

bestimmten Aspekt hervorheben, weil sie

durch den gesellschaftlichen Wandel immer

rasch überholt werden und auch, weil

diskriminierende Konnotationen nicht immer

zu vermeiden sind. Diese Namen haben deshalb

in unserem Bezeichnungssystem lediglich

illustrativen Charakter.

Besonderheit:

Fokus auf Werte

und Lebensstile
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Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2009
Soziale Lage und Grundorientierung



LOHAS beschreibt einen komplexen ganz-

heitlichen Lebensstil, der die Werte Gesundheit

und Nachhaltigkeit in das Zentrum des Lebens

stellt. Dabei hat LOHAS als gesellschaftliche

Strömung ihre soziokulturelle Heimat natürlich

ebenfalls innerhalb dieses Segmentierungs-

schemas. Wie beschrieben, haben sie zwar

inhaltlich in Deutschland ihre Wurzeln bei den

alten „Ökos“, aber im Ausdruck ihrer Lebens-

realität haben sie nur wenig mit ihnen gemein:

Und die LOHAS?
Eine erste Annäherung
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Nachhaltigkeits-

überzeugungen

in den Sinus-

Milieus®

Ihre Grundhaltung ist nicht asketisch, sondern

eher lust- und genussorientiert und konsum-

freudig.

In der Sinus-Trendforschung werden die

Nachhaltigkeitsorientierungen regelmäßig

abgefragt. So z.B. auch das folgende LOHAS-

typische Statement „Genießen und umwelt-

bewusst leben ist heutzutage kein Widerspruch

mehr“, das 2008 in der deutschen Bevölkerung

insgesamt 78 Prozent Zustimmung erhielt.

Genießen und umweltbewusst leben ist heutzutage kein Widerspruch
mehr (stimmt ganz genau)



Eine kapitalistische Wirtschaftsordnung be-

deutet heute eben nicht mehr das Ende der

Welt. Vielmehr kann ein „Responsible

Capitalism“ oder „KarmaKapitalismus“, um mit

den Worten des Friedensnobelpreisträgers

Muhammad Yunus zu sprechen, als wesentliche

Chance zur Weltverbesserung bewertet

werden: Nämlich die Grundüberzeugung, dass

das eigene Konsumverhalten die Gesellschaft

verändern kann. Und das kann effektiv die

Märkte und damit auch die Politik beeinflussen.

17

Unter dem Schlagwort „Politik aus der Geld-

börse“ vereint sich ein neogrünes Politik-

verständnis, das gepaart mit dem Glauben an

die Transparenz der Märkte in Zeiten des

Internets, Auswirkungen auf Konzerne und

Parteien besitzt. Und Geiz ist nicht deswegen

nicht mehr „geil“, weil die Gesellschaft

plötzlich spendabler geworden wäre, sondern

weil er in unterschiedlichsten gesellschaft-

lichen Milieus nicht akzeptabel ist.

Ich kaufe keine Produkte einer Firma, von der ich weiß, dass sie die
Umwelt verschmutzt

Politik aus der

Geldbörse



Auch das vorherige, ebenfalls LOHAS-typische

Statement verdeutlicht den soziokulturellen

Schwerpunkt einer solchen Haltung (insgesamt

58 Prozent Zustimmung in der deutschen

Bevölkerung).

Billigprodukte haben meist eine schlechte

Ökobilanz, werden mit Lohn-Dumping, Kinder-

arbeit oder verantwortungslosen Unter-

nehmenspraktiken assoziiert. Dies kann als

Bekenntnis einer breiten Öffentlichkeit

zum Thema ethischer Konsum interpretiert

werden. Zudem haben Billigprodukte zum Teil

qualitative und ästhetische Schwächen.
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Provokanter

Kommunika-

tionsstil

Auf Geschmack und Lebensstil kommt es den

„Genuss-Ökologen“ aber an. Aufgrund ihres

Bildungsniveaus und ihrer Medienkompetenz

insbesondere in den interaktiven Medien des

Web 2.0s und zusammen mit ihrem vorbild-

bewussten Selbstbewusstseins fühlen sich vor

allem die Green-Glamour-LOHAS nicht nur

berechtigt, sondern auch aus Verantwortung

für das große Ganze dazu berufen, deutliche

Statements abzugeben. Diese Positions-

markierungen, das medienwirksame Verbreiten

derlei Äußerungen, sind typisch für die Green-

Glamour LOHAS, gemäß des alten PR-Mottos:

„Tue Gutes und rede (oder schreibe) darüber.“

Dies wird heute noch um einen Zusatz

erweitert: „Fordere auch andere dadurch

heraus!“ Gezielte Provokationen gehören dazu.



Um dem Hype und der medialen Inszenierung

mehr Tiefenschärfe und Fundierung zu geben

haben wir diese Gruppe in der vorliegenden

Studie segmentiert. Ziel war es, LOHAS

differenziert verstehen und modellieren zu

können und ein empirisch fundiertes,

„reliables“ und valides Instrument für die

Forschung zu gewinnen um beispielsweise

mikrogeographische Aussagen treffen zu

können wie etwa:

• Wo wohnen LOHAS schwerpunktmäßig?

• Sind sie eher ländliche oder eher urbane 

Typen, oder

• sind sie eher im deutschen Norden oder 

Süden zu finden?

Dazu wurde LOHAS nicht als kompakte „Ziel-

gruppe“ betrachtet, sondern als Einstellungs-

syndrom in zwei Segmente von jeweils 10-

und 20 Prozent eingeteilt. Ihre Größe ist

innerhalb der Datenbasis der Sinus-Trend-

forschung operationalisiert: So wurde jeweils

ein Kern- sowie ein Randsegment beschrieben.

Dieses Einstellungssyndrom der LOHAS –

als Präferenz bei Werten wie Nachhaltigkeit,

Umweltschutz, soziale Verantwortung und

Gesundheit – ist in einer Gruppe von ca. 10

Prozent der deutschen Wohnbevölkerung mit

überdurchschnittlichen Werten messbar. 20

Prozent der Deutschen sind diesen Präferenzen

gegenüber ebenfalls affin – allerdings nicht in

der gleichen Intensität. Zum Rand hin nimmt

also das Einstellungssyndrom in seiner

Intensität ab.

Auch sind die LOHAS nachweislich eigen-

ständig: Sie bilden, wie beschrieben, keinen

Aufguss der früheren asketischen Lebensweise,

sondern vielmehr eine Weiterentwicklung der

ökologischen Orientierung. Diese Analyse

brachte eine Reihe soziodemographischer

Spezifika zutage: Es gibt begrenzt viele aber

prägnant soziodemographische Akzente, die

sich in weiten Teilen sowohl mit ursprünglichen

Ergebnissen von Paul Ray decken als auch die

phänomenologischen Beobachtungen der

KarmaKonsum Trendforschung bestätigen.

So beobachten wir

• einen deutlichen weiblichen Überhang 

(im Kernsegment knapp zwei Drittel);

• eine deutlich überdurchschnittliche 

formale Bildung;

• ein deutlich überdurchschnittliches 

Haushaltsnettoeinkommen;

• LOHAS sind etwas häufiger als der 

Durchschnittsdeutsche verheiratet (mit 

Kindern);

• Es gibt Altersschwerpunkte sowohl 

zwischen 30 und 40 Jahren als auch bei 

60 Jahren. Das Alterssegment über 65 

Jahre ist unterrepräsentiert.

Diese Auffälligkeiten werden auch in anderen

Markt-Media-Studien reproduziert, was für die

Stabilität, Validität und auch die Transferier-

barkeit des Syndroms spricht.

LOHAS dem Marketing
zugänglich machen

19

Befunde

Sozio-

demographie



Das soziokulturelle Profil der LOHAS lässt sich,

wie bereits angedeutet, über Milieus

erschließen: Wo ist der Kern der LOHAS in

Deutschland verortet? Was ist ihre Wertebasis,

wo fühlen sie sich „normativ zu Hause“?

Grundsätzlich wurzeln die LOHAS in den

Segmenten des postmaterialistischen,

etablierten und Moderne-Performer-Milieus.

Verortung im Wertefeld: Der
Milieu-Hintergrund der LOHAS
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So haben gleich mehrere oberschichtige

Milieus aufgrund ihrer Nachhaltigkeits-

orientierung einen Bezug zu diesem neuen

Einstellungssyndrom. Sie deklinieren

Nachhaltigkeit aber vor dem Hintergrund des

jeweiligen Milieustils anders und bilden quasi

einzelne Facetten des Gesamtbildes der

LOHAS.

Milieustruktur



Interessant ist überdies die Entwicklung der

LOHAS innerhalb der deutschen Milieu-

Landschaft, wie wir sie von 2007 auf 2008

beobachten können: Die Milieu-Schwerpunkte

haben sich leicht verschoben. Betrachtet man
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den „harten Kern“ der LOHAS – also das

Kernsegment von 10 Prozent Größe – , jeweils

2007 und 2008 im Vergleich, so ergibt sich

folgende Veränderung:

LOHAS-Kern

2007

Die Milieustruktur der LOHAS (10)



Die Resonanz

der Mitte

schwindet

LOHAS-Kern

2008

Erkennbar wird hier, dass die LOHAS sich aus

der gesellschaftlichen Mitte in oberschichtige

Milieus zurückziehen. Diese Veränderung des

soziokulturellen Profils der LOHAS gibt erste

Hinweise darauf, wohin sich die Gruppe

insgesamt entwickelt: Vorerst und gemäß ihres

bisherigen Erscheinungsbildes kommt das

Einstellungssyndrom LOHAS vornehmlich in

oberschichtigen Segmenten vor. Offenbar
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modernisiert sich das Syndrom, denn die

Modernen Performer als junges, modernes

Milieu wird als normative „Home Base“ der

LOHAS wichtiger. Dabei büßt es aber gleich-

zeitig die enorm wichtige Anschlussfähigkeit

an das klimabildende Segment der sozialen

Mitte ein. Das Phänomen LOHAS läuft somit

Gefahr, den Anschluss an die Mittelschicht

zu verlieren.

Die Milieustruktur der LOHAS (10)



Exkurs:
Nachhaltigkeitsorientierung in
der gesellschaftlichen Mitte
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Die Rekonstruktion des Milieuhintergrunds der

LOHAS lässt nicht nur eine differenzierte

Bestimmung, sondern auch eine erste Prognose

über die Zukunft des LOHAS-Phänomens als

Einstellungssyndrom zu. Die LOHAS sind

einerseits durch die Vereinbarung von öko-

logischem Konsumverhalten mit genuss-

orientierter Haltung ein neuartiges Phänomen,

das die Nachhaltigkeitsdiskussion insgesamt

modernisiert, entideologisiert, pragmatischer

macht und ihr andereseits gleichzeitig auch

eine neue Dynamik verleiht. Daher ist schon

jetzt absehbar, dass die Modernisierung der

„Öko-Debatte“ sicher keine Eintagsfliege ist,

sondern vielmehr ein breites Phänomen mit

vielfältigen Ausläufern in die gesellschaftliche

Mitte hinein. Diese Resonanz zeigt die

strategische Bedeutung der LOHAS – was

allerdings nicht bedeuten muss, dass dieser

Gruppe selbst auch eine nachhaltige Existenz

vergönnt sein wird.

Doch dazu später mehr.

Die „Decodierung“ der LOHAS über die Milieus

– ihre dadurch sichtbar werdenden Schwer-

punkte bei den Etablierten, Postmateriellen

und Modernen Performern – verweist auf

Reaktionsmuster, die durch unterschiedliche

Milieustile und Motivationen getrieben werden.

Bei der Weiterentwicklung und Veränderung

der LOHAS als Einstellungssyndrom sehen wir

diese insbesondere unter Druck durch die

spezifischen Handlungsmuster der gesell-

schaftlichen Mitte zu Nachhaltigkeitsthemen.

LOHAS geraten

unter Druck



Für die Bürgerliche Mitte ist das Thema Nach-

haltigkeit wichtig im Sinne einer normativen

Basisfacette ihres Denkens und Handelns. Sie

sind keine Öko-Hardliner, aber auch keine

Ignoranten. Ökologisch korrektes Verhalten

ist für sie vielmehr gesellschaftliche Norm.

Sensibilisiert dafür wurden sie bereits im häufig

traditionsverwurzelten Elternhaus und in der

Schule.

Sensibilität für Ökologie und Nachhaltigkeit

ist in der Bürgerlichen Mitte, einem kinder-

reichen Milieu, allein schon aufgrund der

Familie wichtig: So geht es z.B. darum, die

Kinder soweit wie möglich vor Umweltgiften

zu schützen. Allergien, Neurodermitis etc.

beunruhigen sie und führen zu einer diffe-

renzierten Auseinandersetzung mit Produkten,

insbesondere aus dem Nahrungsmittelbereich.

Vor diesem Hintergrund ist das „Fehlen von

etwas“ wie Pestizide, chemischem Dünge-

mittel, oder Wachstumshormone für Tiere ein

Qualitätsmerkmal. Beim Kauf von frischen

Produkten achten sie (soweit es der Geldbeutel

zulässt) darauf, dass diese möglichst natur-

belassen sind und informieren sich bei

Fertigprodukten, woher die Ingredienzen

kommen und wie sie verarbeitet wurden.

Die Nachhaltigkeitsorientierung
in der Bürgerlichen Mitte
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Die Bürgerliche Mitte erwartet von Politik und

Wirtschaft, dass diese für die natürlichen

Lebensgrundlagen von heute und für die

kommenden Generationen ganz klar Verant-

wortung übernehmen. Sie setzen als Selbst-

verständlichkeit voraus, dass „die Industrie“

sie nicht durch deren Produkte gesundheitlich

beeinträchtigt oder vergiftet.

Umwelt-, Tier- und Nahrungsmittelskandale

lösen bei ihnen Schocks und Unverständnis

aus. Ebenso werden sie immer wieder ent-

täuscht von Doppelzüngigkeit und symboli-

schem Agieren politischer Institutionen. Sie

erwarten eine zukunftsorientierte Umwelt-

politik, die Probleme pragmatisch angeht und

einen erkennbaren Nutzen stiftet.

Ihre einschlägigen negativen Erfahrungen

führen dazu, dass sie der öffentlichen

Diskussion über Nachhaltigkeit mit Skepsis

und Vorsicht begegnen. Dabei sehen sie sich

selbst nur selten in der Situation, eine positive

Entwicklung anzustoßen oder aktiv zu

unterstützen.
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Die Mitte lässt

sich nichts

vormachen, ist

selbstbewusst

und vor allem:

leise

Der gesellschaftlich bedeutende Teil und

eigentliche soziokulturelle Unterbau des Trends

hin zu Nachhaltigkeit, Gesundheit und sozialer

Verantwortung wird von dem größten,

stimmungsbildenden Milieu, der Bürgerlichen

Mitte gebildet. Auch, wenn die öffentlich als

zentral wahrgenommenen Repräsentanten der

Debatte dies kaum vermuten lassen: Die Mitte

besteht darauf, dass ökologische Positionen

nicht von ästhetisch oder auch technologisch

dominierten Verhaltensweisen konterkariert

werden (zum Beispiel Spielereien mit neuen

Gadgets u.ä.). Mit anderen Worten: Es geht

um Glaubwürdigkeit und Authentizität. Die

Reaktion der Mitte auf die in den letzten 2

Jahren typischen LOHAS-Bekundungen fällt

klar zurückhaltend aus.

Die Mitte ist ihrem Habitus nach eher vorsichtig

und in ihren Reaktionen intuitiv, sicher und

spontan. Eine ihrer wesentlichen Stärken ist

eine ausgeprägte „seismographische“

Kompetenz. Die Bürgerliche Mitte bemerkt

sofort, wenn ihr schöne Sonntagsreden

gehalten werden, denen es an Substanz fehlt.

Das bestimmt auch ihr Verhältnis zu den LOHAS

– insbesondere den wohlhabenden und gleich-

zeitig postmateriell gestimmten Meinungs-

führern dieses Einstellungssyndroms. Auch

wenn die Bürgerliche Mitte für die LOHAS

Sympathien hegt und deren alltagsweltliche

Achtsamkeit für Gesundheit und Ökologie teilt:

Dem harten Kern der LOHAS gegenüber

reagieren sie mit einer Art bürgerlichem

„Eigensinn“ selbstbewusster Individuen, die

hinsichtlich weltfremd erscheinender

Forderungen, preislicher Überspanntheit,

technischen oder stilistischen Experimenten

oder Technik-Freaks skeptisch sind.



Die Mitte geht bei solchen Distanzierungen

aber weder „auf die Barrikaden“ noch äußert

sie sich lautstark. Sie bleibt stattdessen der

Auseinandersetzung einfach fern und verfolgt

undogmatisch und pragmatisch ihre eigenen

Absichten. Das macht die Mitte zwar schwer

greifbar, deswegen aber keinesfalls unbe-

deutend für die gesellschaftliche Gesamt-

entwicklung. Ganz im Gegenteil: Trendsetter

mit Orientierungen an Werten wie Nachhaltig-

keit, Fairness, Verantwortung oder Gerechtig-

keit kommen in Deutschland schon seit

mehreren Jahren nicht mehr nur aus den

jugendlichen Szenen der globalisierten Groß-

stadt, sondern immer häufiger aus sozio-

kulturell mittigen Lagen. Die eigentliche

Bewegung hin zu Ökologie, Gesundheit und

sozialer Verantwortung findet sich in der Mitte

der Gesellschaft. Hier vollzieht sich der Werte-

wandel langsam und unaufgeregt, aber

konstant. In dieser kleinen, aber feinen Unter-

scheidung ist für das Fortbestehen der LOHAS,

wie sie sich bislang darstellen, ein hohes Risiko

angelegt. Der Hype um Green Glamour wird

abebben, so wie jede Mode und der Begriff

LOHAS wird sich weiter ausdehnen und

aufgliedern – nicht aber die Nachhaltigkeits-

orientierung:
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Aus dem bisherigen Hype wird deshalb

unserer Meinung nach, eine neue, sozio-

kulturell breitere und ausgewogene soziale

Norm in der Mitte der Gesellschaft werden.

Der Kern der LOHAS ist für diese Zukunft also

lediglich die Spitze eines Eisbergs. Seinen

Sockel aber bildet die deutsche Mittelschicht.

LOHAS sind der sichtbare Teil eines viel

weiterreichenderen Wertewandelprozesses,

der inzwischen das Zentrum der Gesellschaft

erreicht hat. Die Nachhaltigkeitsorientierung

in der Mitte ist, wie beschrieben, solide und

gut verankert, aber alles andere als elitär oder

durch einen alternativen Gesellschaftsentwurf

getrieben. Hier geht es vielmehr um die eigene

Gesundheit, um Vertrauen in Hersteller und

Marken und um Glaubwürdigkeit in der

Kommunikation zu Produkten und Maßnahmen.

Die Bürgerliche Mitte kann sehr wohl im Sinne

von Nachhaltigkeit handeln ohne dieses

implizit zu beabsichtigen.

Vertrauen und

Glaubwürdig-

keit als Treiber

des Nachhaltig-

keitstrends
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Unterschiede in den Nachhaltigkeitsorientierungen
LOHAS versus gesellschaftliche Mitte

Greenwashing

Green Glamour

LOHAS

Gesellschaftliche
Mitte

hochpreisig (Status)

(Schädliches) vermeidend

unideologisch glaubwürdigkeitsorientiert,

authentisch

pragmatisch

preisbewusst

ideologisch

situativ und paradox

ästhetisch – stilistisch

genussorientiert



Anschlußfähig und attraktiv für die gesell-

schaftliche Mitte ist aber der Wertekern der

LOHAS: Die Priorisierung von Ökologie und

Sozialem; das beständige, geduldige Beharren

auf Wichtigkeit und Dringlichkeit dieser

Themen; das moderne und vielschichtige

Ausleben dieser Grundüberzeugungen wie z.B

über das das ökologische Bauen oder Moder-

nisieren des Eigenheims, das Anlegen eines

eigenen Gartens, durch Nahtourismus in

Deutschland oder durch moderne Formen des

Handarbeitens (Crafting) für den eigenen

Bedarf. Inspiriert wird die Bürgerliche Mitte

dabei durch neue Internetportale wie hobby-

schneiderin.net oder neue Printmedien, wie

die Zeitschrift „Landlust“, die sich mit nach-

haltigen bürgerlichen Themen beschäftigt.

Allerdings erscheinen Text und Bildsprache

nicht in einer trendigen, sondern einer gesetz-

ten Form. Mit rund 500.000 verkauften

Exemplaren im 1. Quartal 2009 (lt. IVW) ist

dieser Titel mit einem jährlichen Wachstum

von 83 % eine der am schnellsten wachsenden

Publikationen der deutschen Medienland-

schaft. Beispiele wie diese zeigen, dass das

„Einstellungssyndrom LOHAS“ heterogen ist,

dies ist jedoch kein Einwand gegen dieses

Phänomen – ganz im Gegenteil: Die gesell-

schaftliche Mitte möchte gerade keine neue

Öko-Elite, sondern für einzelne, unterschied-

liche Facetten ihrer Lebenswelt Vorbilder,

Vorschläge, pragmatische Ideen, wie man

etwas nachhaltiger und umweltschonender

tun kann. Für solche Entwürfe, die auch

Wenn also das öffentlich diskutierte Phänomen

LOHAS unter Druck gerät und droht, den

Anschluss an die gesellschaftliche Mitte zu

verlieren; wenn sie lediglich der medial

sichtbare, prominente Teil einer gesamtgesell-

schaftlichen Nachhaltigkeitsbewegung sind,

die unterschwellig schon länger wächst und

gedeiht; und wenn die Sensibilität für Belange

der Ökologie, des Naturschutzes, einer

ausgewogenen Ernährung und Gesundheit im

„Relevant Set“ der Deutschen längst ange-

kommen ist: Was bedeutet das dann für die

Zukunft der Green-Glamour LOHAS? Wie kann

die Skepsis aus Teilen der Bevölkerung

gegenüber dem Habitus und der Selbstdar-

stellung dieser Personengruppe abgemildert

werden? Wo liegen Chancen für eine

Bedeutungsaufwertung? Kurz: Wo liegen die

eigentlichen Attraktoren der LOHAS?

Mit Blick auf die Befunde der Sozialforschung

aus den letzten Jahren können wir feststellen:

Attraktiv – für weite Teile der Gesellschaft –

ist nicht die „Zielgruppe“ der LOHAS. Wenn

die Mitte bei irgendetwas umgehend auf

Distanz geht, dann bei Einzelpersonen oder

Personengruppen, die vorgeben, Dinge besser

als andere zu wissen, zu können oder zu

machen. Das gegenüber solchen Dimensionen

Vorsicht geboten ist, haben in den vergangenen

Jahren viele Politiker, Manager und Elite-

Repräsentanten (oder solche, die sich dafür

halten) zur Genüge demonstriert.

Targeting LOHAS:
Die Mikrogeographie eines
Einstellungssyndroms

28

Die Attraktivität

der LOHAS nicht

als Zielgruppe…

… sondern als

Einstellungs-

syndrom
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unfertig (es dürfen auch Fehler gemacht

werden) sein dürfen, hat sie ein offenes Ohr

und große Bereitschaft, zuzuhören, zu

unterstützen und auch mitzumachen – solange

daraus keine Veranstaltung für die Schönen,

Reichen und Klugen wird.

Sollen diese Stärken der LOHAS weiter heraus-

gestellt werden, dürften nicht Personen oder

eine „Zielgruppe“, sondern Werte und Grund-

überzeugungen das Phänomen ausmachen

und bestimmen. Da dieses nicht immer möglich

ist, sollte bei (Führungs-)Personen vor allem

darauf geachtet werden, dass diese auch und

vor allem Anschlußfähigkeiten in die gesell-

schaftliche Mitte besitzen. Diese richtet sich

widerrum nach den einzelnen Milieus und

Motivlagen der Zielgruppen.

Das Motiv- und

Werte-Set der

LOHAS

Ausgehend von unserer Wissensbasis und

Erfahrungen mit Nachhaltigkeitsverhalten bei

Konsumenten nehmen wir im Folgenden das

zentrale Werte-Set der LOHAS, wie es sich in

den letzten Jahren präsentierte, als Ausgangs-

punkt und Grundlage für eine Segmentierung

des Einstellungssyndroms „LOHAS“.

Wir wechseln also die Ebene und legen im

Grunde „den Rückwärtsgang“ ein: Wie Paul

Ray in den Anfängen der Bewegung bereits

betonte, sind die Wurzeln des LOHAS-Phäno-

mens sehr vielschichtig, bunt und getrieben

von ganz unterschiedlichen gesellschaftlichen

Gruppen (Tradition der „grass roots“). Darauf

nehmen wir im Folgenden Bezug und verge-

wissern uns der Motiv-Sets, also einer „norma-

tiven Mikrogeographie“ des Einstellungs-

syndroms LOHAS, die aktuell empirisch zu

beobachten sind.
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Wie erwähnt wurden die LOHAS als Ein-

stellungssyndrom in zwei Segmenten von

jeweils 10 Prozent und 20 Prozent Größe

innerhalb der Datenbasis der Sinus-Trend-

forschung operationalisiert. Dieser Datenpool

erlaubt auch eine Re-Analyse darauf, ob es

innerhalb der LOHAS-Zielgruppe unterschied-

liche, aber in sich konsistente „Typen“ gibt:

Lassen sich Untergruppen von LOHAS hin-

sichtlich eines spezifischen Mind Sets

ausmachen, etwa durch eine spezifischen

Vorliebe oder eines Vorrangs bei einzelnen

Werten? Gibt es Themengebiete, die ein Teil

der LOHAS bevorzugt? Gibt es besonders

relevante Prinzipien oder Regeln, die für diese

Teile wichtig sind?

Tatsächlich lassen sich empirisch 5 Typen

rekonstruieren, die jeweils eine spezifische

LOHAS-Mentalität repräsentieren. Alle diese

Typen vereinen die Kern-Charakteristika von

LOHAS: Hinsichtlich ihrer Soziodemographie

(vgl. S. 19); hinsichtlich eines ausgeprägten

Verantwortungsbewusstseins, was die

Vorbildfunktion ihres Handelns – zum Beispiel

des Konsumverhaltens – betrifft; hinsichtlich

ihres Umweltbewusstseins als Prämisse bei

allen Dingen; und hinsichtlich einer explizit

artikulierten Vereinbarkeit von Umwelt-

bewusstsein und Genussorientierung als anti-

asketischer Lebensstil.

Diese 5 Typen sind nicht abschließend zu

verstehen, da sie sich fortwährend verändern.

Sie reagieren sensibel auf neue Trends und

Themen und adaptieren Innovationen auch

aus anderen Ländern und Gesellschaften.

Unsere Datenbasis lässt jedoch den Befund zu,

dass es aktuell zumindest diese 5 Einstellungs-

typen gibt. Diese bieten bereits heute schon

eine sichtbare Vielgestaltigkeit des LOHAS-

Phänomens und eine Fülle von Anknüpfungs-

punkten, das Thema Nachhaltigkeit in unter-

schiedlichen gesellschaftlichen Gruppen zu

platzieren und zu stärken. Um Ihnen die

Lebensrealitäten der Akteure aufzuzeigen,

finden Sie auf den nächsten Seiten fiktive

Tagesabläufe der unterschiedlichen LOHAS-

Typen.

5 Typen von

LOHAS

31Die Wertedimensionen und
Mind Sets der 5 LOHAS-Typen



Um sieben Uhr klingelt der Familienwecker:

Ihr Mann Martin steht auf und macht ihre

älteste Tochter Johanna fertig und bringt sie

auf seinem Weg ins Büro mit dem Fahrrad zur

nahegelegenen Kita „Tigerkralle“. Seit Martin

wieder arbeiten geht – er hatte nach Leos

Geburt ein Jahr Elternzeit genommen – hat

sich Andreas Leben verändert, denn sie trägt

nun die größte Verantwortung für die Kinder.

Eigentlich findet sie die klassische Rollen-

32 Der verantwortungsbewusste
Familienmensch (m/w)

Tagesablauf

Andrea Koolhaas wacht heute um 4:00h ohne

Wecker auf – Ihr jüngster Sohn Leo (18 Monate)

bekommt Zähne. Nachdem sie ihn gestillt hat

(ihre schulmedizinische Frauenärztin behaup-

tet, 6 Monate Stillen würden ausreichen) legt

sie sich wieder hin. Da Andrea selbst an vielen

Allergien leidet, weiß sie um die positiven

Wirkungen des Stillens.

Nachhaltigkeit

Verantwortung
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aufteilung, die sie aktuell leben, nicht gerecht.

Obwohl Martin eine ähnliche Qualifikation

besitzt wie sie, verdient er 30% mehr. Aus

diesem Grund engagiert sich Andrea in ihrer

Freizeit auch beim Equalpayday, der für mehr

Gehaltsgerechtigkeit bei Frauen steht.

Martin Koolhaas arbeitet in einer Bürogemein-

schaft in Frankfurt als Architekt. Am liebsten

betreut Martin Projekte, die, wir er sagt

nachhaltig sind. Er arbeitet als freier Architekt,

was ihm den nötigen Handlungs- & Freiheits-

spielraum verschafft. Um vorzusorgen hat

Martin für sich und seine 4-köpfige Familie in

eine Öko-Riester-Rente bei der GLS Bank

investiert.

Familie Koolhaas lebt seit der Geburt der Kinder

in einer Eigentumswohnung in der Peripherie

von Frankfurt. Nachdem Andrea und Martin

jahrelang in der Stadt gewohnt haben, zog es

sie raus aufs Land, weil ihre Natursehnsucht

sie getrieben hat, wie sie sagen. Genau-

genommen war das Motiv, ihre Kinder in einer

natürlicheren Umgebung aufwachsen zu sehen.

Außerdem war der eigene kleine Garten mit

Sandkasten im hippen Szeneviertel einfach

nicht bezahlbar. Die Lärm- und Luftverschmut-

zung ist am Stadtrand auch deutlich geringer.

Aber weit ist es nicht bis in die Stadt. Denn

auf das Programmkino, ihre Freunde und das

vielfältige Angebot für die Kinder möchten sie

nicht verzichten.

Andrea wacht auf und gibt dem kleinen Leo

zur Linderung seiner Zahnungsbeschwerden

ein homöpathisches Mittel, das sie von ihrer

naturheilerischen Kinderärztin bekommen hat.

Obwohl sie vor Ihrer Elternzeit als Pharma-

Referentin gearbeitet hat, vertraut sie lieber

und gerade bei den Kindern auf Naturheil-

kunde. Sie hat sich schon während der

Schwangerschaft viele Bücher über gesunde

Ernährung, Kindererziehung und Gesundheit

gekauft. Ihr Bücherregal hat sich seitdem stark

verändert. Weg von Reiseführern und Bild-

bänden aus fernen Ländern zu Titeln wie

„Die Hebammensprechstunde“ oder „Gong-

Meditation für Kleinkinder“. Andrea ist eine

kritische und gebildete Mutter. Das Mutter-

dasein ist in der Kleinfamilie oft anstrengend,

aber beschweren möchte sie sich nicht, denn

sie weiß aus ihren Reisen um die Welt, wie

schlecht Kinder in manchen Regionen der Erde

aufwachsen.

Nach dem Frühstück mit frischem Obst aus

regionaler Landwirtschaft auf hellen Vollholz-

möbeln packt Andrea die Sachen für den

Musikkurs, den sie mit Leo besucht. Vorher

muss sie noch kurz bei Alnatura vorbei um 5kg

frisches Bio-Gemüse für die nächsten Tage

einzukaufen. Einmal in der Woche muss sie

nämlich für die selbstverwaltete Kita für

Johannas Gruppe kochen. Hier bestehen alle

Eltern auf vollwertige Biokost. Einmal in der

Woche gibt es auch Fleisch, was Andrea

zubereitet, obwohl sie Vegetarierin ist. Sie ist

da nicht so dogmatisch.
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Nachmittags holt Andrea die Tochter in der

Kita ab und trifft sich mit Freunden im nahe-

gelegenen Park.

Als Martin abends um 18:00h aus dem Büro

kommt, gibt es ein gemeinsames Abendessen.

Denn Andrea findet es wichtig, dass trotz ihrer

unterschiedlichen Tagesrythmen, die Familie

und die Kinder eine gewisse Struktur leben.

Nachdem die Kinder gemeinsam ins Bett

gebracht wurden, geht Andrea zu ihrer Crafting

Group – so nennt sie ihre „Handarbeitsgruppe“.

Sie strickt gerade eine Mütze für Johanna:

„So gehen alte Werte nicht verloren“. Sie hat

zwar Handarbeiten nie selbst gelernt, ist aber

mit dem Buch „Stricken für Dummies“ bestens

ausgerüstet. Treffpunkt ist das Szenelokal in

ihrem ehemaligen Viertel in Frankfurt. Annette,

eine ihrer Freundinnen, auch Mutter von zwei

Kindern, verdient mit ihrem Selbstgemachten

unter ihrem Retro-Label „Nordendglück“ bei

der Handarbeitsverkaufsplattform dawanda.de

ein schönes Zubrot. Andrea und Annette

träumen ja oft von ihrem kleinen Modelabel

für ökosoziale Kinderkleidung. Die beiden

schreiben aktuell dazu ihren eigenen Business-

plan.

Der verantwortungsbewusste Familienmensch (m/w)
im Überblick:

• Was gibt Ihnen am meisten Halt im Leben? „Meine Familie“

• Aufgaben der Politik: „Umwelt- und Klimaschutz fördern“; „Die sozialen Sicherungssysteme

(Kranken-, Renten-, Pflege-, Arbeitslosenversicherung) zukunftssicher machen“; „Gleiche 

Bildungs- und Berufschancen für alle schaffen, unabhängig von Alter, Geschlecht, Herkunft

oder Hautfarbe“

(Im Vergleich zur Gesamtbevölkerung überrepräsentierte Statements des verantwortungs-

bewussten Familienmenschen (m/w))

Datenbasis: Sinus-Trendforschung 2008
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Tagesablauf

Uwes Wecker klingelt heute um 8:00 Uhr.

Eigentlich steht er ja früher auf, aber heute

hat er endlich einen freien Tag. Uwe ist 55 und

erfolgreicher Unternehmer in Freiburg. Er hat

in seinem Leben viel gearbeitet aber auch

immer wie er findet viel Zeit für seine Kinder

gehabt, die mittlerweile schon 21 und 25 Jahre

alt sind und in Mailand und Tübingen studieren.

Heute darf er auf keinen Fall vergessen, Monika

daran zu erinnern, die Studiengebühren der

Kinder zu überweisen, denn beide studieren

auf privaten Hochschulen. Monika ist seine

Frau und war neben ihrer Rolle als Mutter

immer seine wichtigste Hilfe in der Organisa-

tion seines Alltags.

Die beiden haben sich damals Mitte der

siebziger Jahre in der WG seines Freundes Ralle

in Berlin kennengelernt. Damals – dieser

Ausdruck kommt Uwe schon etwas altbacken

Nachhaltigkeit

Verantwortung

Design

Genuss

Technik

Community

Individualität

Gesundheit

Regeln

Normen
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vor- (gerade heute Morgen im Bett muss er

noch daran denken, wie wild und entschlossen

er selbst in der Studentenbewegung gekämpft

hat) war seine Weltsicht schon etwas radikaler.

Bequem ist er geworden. Ralle aber auch. Der

ist mittlerweile Vorstand eines Dax-Konzerns,

was er sich damals sicher nie und nimmer

hätte vorstellen können.

Nachdem Uwe ausgiebig sein hochwertiges

Frühstück genossen hat, – Monika ist schon

bei ihren pflegebedürftigen Eltern – wirft er

einen Blick in die Wochenzeitung „Die Zeit“

und sitzt dabei in seinem neu erworbenen und

gebrauchten Loungechair, einen Design-

klassiker mit wunderbarer Patina, in den er

schon lange verliebt ist. Uwe ist Galerist. So

lange er denken kann interessiert er sich schon

für die schönen Dinge im Leben. Auch schaut

er in seinem Sessel gern (selektiv) Sendungen

bei den öffentlich Rechtlichen oder Arte.

Privatfernsehen guckt er eigentlich nicht.

Etwas später. In der Stadt angekommen sucht

er ein Fahrradgeschäft auf. Er möchte sich ein

neues hochwertiges Fahrad kaufen. Ihm ist

wichtig, dass sein neues Vehikel ein gutes

Design hat. Aber langlebig, funktional und am

besten mit einigen tollen technischen

Innovationen sollte es aber auch sein. Im

Hinblick auf den geplanten Kauf liest Uwe seit

einiger Zeit Fahrrad-Magazine. Dabei ist ihm

diese eine Werbung direkt ins Auge gefallen:

Zwei Radfahrer in den Bergen, die bei atem-

beraubendem Ausblick den Sonnenuntergang

erleben. Trotzdem hat er sich natürlich alle

Testberichte über das beworbene Modell

besorgt. Denn das Fahrradfahren ist für Uwe

ein wesentlicher Teil seiner Mobilität. Sich

selbst empfindet er als nachhaltig lebender

Mensch, gerade bei seinen Wurzeln in der

Studentenbewegung. Auto fährt er trotzdem

– mittlerweile einen Lexus Hybrid. Früher war

er radikaler und wollte nie ein Auto besitzen

– aber heute möchte er mehr genießen, und

das kann man mit einem guten Auto. Verzichtet

hat er schließlich früher genug.

Nach dem Radkauf – er lässt es nach Hause

liefern – trinkt er noch in seinem Stammcafé

einen Espresso und checkt nebenbei Emails

mit seinem iPhone, dass ihm seine Kinder zum

Geburtstag geschenkt haben. Ein sehr an-

sprechendes Telefon wie er findet.

Nach dem Café geht Uwe noch schnell zum

Ticketshop: Er hat Monika versprochen, die

Karten für das Akustik-Konzert für den Abend

zu besorgen. Da klingelt sein Iphone: Eine SMS

von Monika: Vor dem Konzertbesuch möchte

sie noch gern zum neuen Edel-Italiener in ihrer

Straße. Uwe findet das eine gute Idee und

freut sich schon auf den leckeren Rotwein aus

der Toskana (leider nicht Bio) aber dafür sehr

gut. Das erinnert ihn daran, dass er lange keine

Weinbestellung mehr bei seinem Öko-Händler

seines Vertrauens getätigt hat.
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Nachdem alles erledigt ist, fährt er aber doch

noch einmal in seinem Büro vorbei und schaut

nach dem Rechten. In der Galerie läuft alles

sehr gut. In seinem Postfach findet er eine

Notiz, er solle sich beim Kulturdezernenten

wegen der Benefitsveranstaltung melden, die

er gemeinsam mit Monika schon seit Jahren

organisiert.

So, und jetzt muss er nach Hause und sich für

den Abend zurecht machen. Da fällt ihm ein,

dass er seine Schuhe noch vom Schumacher

abholen muss. Uwe findet es wichtig, das lokale

Handwerk zu unterstützen.

Der Connaisseur (m/w) im Überblick:

• Gutes Essen und Trinken spielen eine große Rolle

• Zum Wein gehört das passende Glas

• Wichtig: Mich hin und wieder starken und intensiven Gefühlen hingeben zu können

• In meinem Leben etwas zu verwirklichen, dass ganz und gar mir entspricht

• Wohlbefinden heißt für mich, dass Körper und Geist in Einklang stehen

(Im Vergleich zur Gesamtbevölkerung überrepräsentierte Statements des Connaisseurs (m/w))

Datenbasis: Sinus-Trendforschung 2008



Die Weltenbürgerin (m/w)38

Tagesablauf

Brittas Wecker klingelt um 6:00h. Eigentlich

wollte sie so wie in den letzten Tagen früh

aufstehen und ihr Yogaprogramm weiterführen.

Aber der Jetlag macht ihr im Moment noch zu

schaffen. Erst heute Nacht ist Britta, 36, Single

aus München, von einer einmonatigen Reise

aus Asien zurückgekommen.
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Gesundheit
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Sie arbeitet als freiberufliche Fotografin und

musste beruflich nach Indien, um dort Bilder

einer Teeplantage für ihren Auftraggeber, einen

internationalen Lebensmittelkonzern zu

machen. Jedesmal, wenn Britta dort ist, fragt

sie sich, ob sie eigentlich den richtigen Beruf

ausübt. Sie ist immer sehr betroffen von den

Arbeitsbedingungen der Menschen vor Ort,

die dort mit Pestiziden arbeiten.
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Nach so einem anstrengenden Job gönnt sich

Britta regelmäßig eine kleine Auszeit in dem

Yoga-Ressort in Südindien. Denn in Indien

arbeitet sie mindestens 14 Stunden am Tag.

Im Yoga-Ressort trifft sie immer viele

interessante Menschen, die wie sie selbst sagt

„auch auf der Suche nach Sinn sind“.

Britta macht heute kein Yoga, sondern öffnet

ihren Apple-Laptop, und setzt sich mit einem

Bio-Ayurveda Tee an den Frühstückstisch ihrer

Singlewohnung. Sie liest erst mal ihre 15 neuen

Emails und 36 Facebook-Nachrichten, die sie

sich seit dem letzten Online-Besuch am Flug-

hafen in Bombay gestern Abend angesammelt

haben. Sie lädt die neuen Bilder ihrer Reise

von Ihrer Kamera in ihren Flickr-Account und

ist begeistert von ihrem neuen Ubuntu-

Betriebssystem, was sie seit einer Woche

installiert hat. Bei Flickr gibt es auch neue

Bilder von Fred. Er ist ein 28 jähriger Student

aus Norwegen auf Weltreise, den sie im Ashram

kennengelernt hat. Er dokumentiert seine Reise

in seinem Webblog „journey-to-joy“. Auch hat

er Britta auf einem Foto in seinem Facebook

Profil markiert. Sie kommentiert das mit „we

had a good time in india – nice pic – thx –

britta“ Dann öffnet sie ihren Twitter-Account

um Ihreren Freunden mit dem 160 Zeichen

Tweet „jetlagged but happy and inspired back

in Germany“ - mitzuteilen, dass sie wieder gut

in München gelandet sei. Zwei Minuten später

kommt der Re-Tweet „welcome back“ ihrer

Freundin Nadine, die gerade ein Praktikum in

Kalifornien macht.

Britta braucht etwa eine Stunde, um ihr Social

Network zu aktualisieren, die ganzen neuen

Kontakte von ihrer Reise zu bestätigen, Nach-

richten zu beantworten und auf Kommentare

in ihrem Facebook Profil zu antworten. Sie hat

mittlerweile 530 Freunde auf Facebook.

Das sind aber nicht nur Menschen, denen sie

im wahren Leben begegnet ist. Auch ihre

zahlreichen virtuellen Kontakte aus dem

Internet verwaltet sie natürlich über die neuen

Social Medien. Ihre Informationen über das,

was auf der Welt so los ist, liest sie in erster

Linie über Weblogs, die sich ja mit einer

wahnsinnigen Geschwindigkeit vermehren.

Natürlich ist sie sich darüber bewusst, dass

diese in ihren Berichten ihre ganz persönliche

und subjektive Meinung vertreten. Aber gerade

bei den Bloggern sind viele Autoren dabei, zu

denen sie eine Art persönliche Beziehung

aufgebaut hat, die genau die Themen behan-

deln, die sie interessiert. Auch wenn sie die

meisten Blogger noch nie in ihrem Leben

getroffen hat, vertraut sie ihnen mehr als vielen

Journalisten der Massenmedien. Zeitungen

liest sie kaum – einen Fernseher besitzt sie

nicht, aber eine TV-Karte für ihren Computer

schon.
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Britta war früher überall auf der Welt mit dem

Rucksack unterwegs und ist viel geflogen.

Heute fragt sie sich jedoch, ob das viele Fliegen

sein muss. Aber gerade die beruflichen Flüge

kann sie mit Urlaub verbinden, das erleichtert

ihr Gewissen. Und ihre Flugmeilen kompensiert

sie über Atmosfair. Davon versucht sie auch

ihre Freunde zu überzeugen und hatte gerade

im letzten Monat 48 Kommentare auf ihren

Blogbeitrag „Mein schlechtes Gewissen beim

Fliegen“. Um den Hunger zu stillen schiebt sie

sich noch schnell eine wie sie findet sehr gute

Bio-Fertigpizza in den Ofen und setzt sich

wieder an Ihren Apple-Labtop.

Für den Nachmittag hat sie sich vorgenommen,

endlich ihr Geschäftsmodell für eine Internet-

Community mit einer neuartigen Foto-Software

fertigzustellen. Britta arbeite von zuhause aus

– manchmal aber auch im nahegelegenen Cafe

im Glockenbachviertel mit offenem WLAN.

Denn heute Abend trifft sie sich mit möglichem

Kapitalgebern. Danach wird sie noch mit ihrem

alten Retro-Rennrad, das sie bei Ebay ersteigert

und ihrer upgecycleten Freitag Umhängetasche

zu eine interaktiven Performance-Party in

einem neuen Club gehen.

Dass das Internet so viel Energie verbraucht

findet sie nicht in Ordnung. Deshalb ist sie

schon seit längerem auf Ökostrom umge-

stiegen. Dass Apple nun auch nachhaltigere

Computer baut und ein Recyclingprogramm

gestartet hat, findet sie mehr als richtig.

Schließlich hat sie selbst die Kinder auf den

Elektroschrottmüllbergen in Asien gesehen.

Britta versucht, sauber zu konsumieren. Dieser

Meinung sind übrigens auch sehr viele ihrer

Freunde aus Nord- & Südamerika und Asien.

Die Weltenbürgerin (m/w) im Überblick:

• Wichtig: Immer wieder neue Menschen kennenzulernen und mich mit ihnen auszutauschen

• Ich möchte an dem teilhaben, was im Internet passiert

• Manche Technologien machen mir richtig Lust, Neues auszuprobieren

(Im Vergleich zur Gesamtbevölkerung überrepräsentierte Statements der Weltenbürgerin (m/w))

Datenbasis: Sinus-Trendforschung 2008
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Tagesablauf

Michael steht um 6:00h auf. Seine Frau und

die beiden Kinder (13 und 15 Jahre) schlafen

noch. Auch in diesem Jahr möchte Michael

einen Marathon laufen und seine Zeit vom

Vorjahr unterbieten. Das hat er sich zusammen

mit seinem besten Freund Rainer fest vor-

genommen. Jetzt heißt es trainieren. Michael

vertraut sehr darauf, dass er den Marathon

schaffen wird. Bisher hat er (fast) alles

geschafft, was er sich vorgenommen hat.

Nach einem anstregenden Lauftraining bringt

er frische Brötchen vom Biobäcker mit und

nimmt gemeinsam mit der ganzen Familie sein

Frühstück ein. Michael erledigt am liebsten

alle Dinge am frühen Morgen. „Morgenstund

Der Statusorientierte (m/w)
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hat Gold im Mund“, nach diesem Motto

versucht er seinen Tag zu organisieren.

Die Familie wohnt in einer citynahen Neubau-

siedlung in einem Niedrigenergiehaus mit

Flachdach im Bauhaus-Stil. Bei der Planung

des Hauses war für ihn neben den Umwelt-

schutzaspekten insbesondere die Unabhängig-

keit von fossilen Brennstoffen wichtig. Michael

liebt es, frei zu sein und möchte dies auch mit

seinem Haus ausdrücken, für das er in seinem

Freundeskreis viel Anerkennung bekommen

hat. Aber Michael hat auch ein hohes Sicher-

heitsbedürfnis und er denkt immer voraus:

Durch dieses Haus hat er die nötige Sicherheit

bei steigenden Energiekosten.

Michael ist Ingenieur und arbeitet als leitender

Angestellter bei Siemens. Privat wie beruflich

ist es ihm wichtig fortschrittlich zu sein. Er

glaubt an die Technik – intelligent muss sie

sein, hört man ihn oft sagen. Er ist begeistert

von der Hybrid Technologie und fährt aus

diesem Grund einen Toyota Prius. Wenn er

ganz ehrlich ist, findet er es ärgerlich, dass

eine in Deutschland entwickelte Technologie

erst in einem japanischen Fahrzeug die

Serienreife fand. Nicht dass er nationalistisch

wäre, aber ein bisschen Nationalstolz hat noch

nie jemandem geschadet findet er.

Michael engagiert sich sozial. Er gehört dem

Betriebsrat an und auch in seiner Freizeit

kümmert er sich um die Belange seiner

Mitmenschen. Er ist Vorsitzender des

Elternbeirats in der Schule seines jüngsten

Sohns und ist durch seine strukturierte

Vorangehensweise ein echter Zugewinn für

die Schule, worüber er sich gern und oft

auslässt. Sein soziales Engagement hängt er

für den Geschmack einiger seiner Freunde

manchmal ein bisschen zu sehr an die große

Glocke. Letztlich nehmen sie ihn aber so, wie

er ist – denn er bewegt eine ganze Menge.

Und das auch im Privaten. Am Wochenende

arbeitet Michael gerne gemeinsam mit seiner

Frau im Garten. Hier ist es im wichtig, dass

alles seine Ordnung hat. Im Sommer freut er

sich darüber, eigenes Obst und Gemüse zu

ernten und in seinem Liegestuhl die FAZ am

Sonntag zu lesen. Allerdings kann er schwer

am Wochenende abschalten und führt häufig

Email-Kommunikation über seinen Blackberry,

den er immer als „guten digitalen Geist“

bezeichnet. Irgendwie mag er die permanente

Erreichbarkeit aber auch, denn die gibt ihm

das Gefühl, gebraucht zu werden.

Seit seinem zweiten Burnout vor drei Jahren

geht Michael zum Coach. Obwohl er eigentlich

kritisch gegenüber allem esoterischen ist, lässt

er sich von seinem Coach auch mit Reiki

behandeln und spürt, dass er dadurch besser

entspannen kann. Lustigerweise findet das
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Coaching immer mehr Anerkennung und ist

Gesprächsstoff in seinem Bekanntenkreis.

Dabei freut es ihn, dass er es noch vor allen

anderen ausprobiert hat und nun in der Lage

ist, Empfehlungen und Tipps zu geben.

Ansonsten tut er auch durch den Sport eine

ganze Menge für sich: Für sein Alter hat

Michael eine sehr gute Figur, wofür er auch

Der Statusorientierte (m/w) im Überblick

• Ich liebe es, mich bei einem heißen Bad, einer Massage oder einem Bad in der

Sonne zu entspannen

• Ich lege großen Wert darauf, gesund und fit auszusehen

• Ich arbeite gern mehr, um mir einiges leisten zu können

• Was die Zukunft betrifft, vertraue ich voll auf meine Leistungsfähigkeit

• Ich denke, dass es für mich im Leben immer eine Möglichkeit geben wird, weiter zu kommen

• Wettbewerb ist gut, weil er das Beste aus den Menschen herausholt

(Im Vergleich zur Gesamtbevölkerung überrepräsentierte Statements des Statusorientierten

(m/w))

Datenbasis: Sinus-Trendforschung 2008

von seiner Frau regelmässig Lob bekommt,

was er natürlich sehr genießt. Der Leistungs-

gedanke treibt ihn schon seit seiner Kindheit

an, was manchmal auch zu echtem Stress

führen kann. Um dem entgegen zu wirken,

hört er die von seinem Coach empfohlenen

Audio-Books zum Thema Stressmanagement,

die er häufig über seinen Ipod auf dem Weg

zur Arbeit im Auto hört.



44 Die wertkonservative
Moralistin (m/w)

Technik

Community

Tagesablauf

Heute ist Sonntag. Ina schläft am Wochenende

gerne lange. Dies kann sie seit der Geburt ihrer

Tochter Joy jedoch nur noch selten – meist an

jedem zweiten Wochenende an dem Georg,

der Vater ihres Kindes, sich um das gemeinsame

Kind kümmert. Ina und Georg haben sich

getrennt als Ina schwanger war – das war vor

Nachhaltigkeit

Verantwortung

Design

Genuss
Individualität

Gesundheit

Regeln

Normen

acht Jahren. Seitdem schlägt sich Ina als allein-

erziehende Mutter – und das wie sie findet

ganz gut.

Obwohl Ina wenig bei ihren Halbtagesjob im

städtischen Jugendamt verdient, spart sie nicht

am Essen. Ihr ist es wichtig, dass sie und ihr

Kind nicht durch die vielen unnatürlichen

Stoffe in ihren Lebensmitteln langsam aber
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sicher „vergiftet“ werden. So kommt ihr nichts

anderes als Bio auf den Tisch. Und das findet

sie wichtig. Das bisschen mehr Geld, was sie

dazu benötigt spart sie ja schließlich an vielen

Stellen, denn Statussymbole und Luxus sind

für sie nicht wichtig, obwohl sie, wenn sie ganz

ehrlich ist, die Menschen beneidet, die sich

mehr leisten können. Sie würde sich auch

gerne mal wieder neue Öko-Kleidung kaufen,

die aber sündhaft teuer ist. Bei Schuhen spart

sie jedoch nie, denn sie glaubt, dass man an

den Schuhen den Charakter eines Menschens

erkennen kann. Außerdem investiert Ina gerne

mehr in nachhaltige und langlebige Dinge als

häufig „modischen Schrott“ zu kaufen.

Ina hatte sich früher stark politisch engagiert

und insbesondere für die Frauenrechte in der

dritten Welt gekämpft. Nach ihrem Studium

der Politik- und Religionswissenschaften

arbeitete sie bei der GTZ in dem Bereich

Jugendkriminalität. Seit sie Georg, ihr damaliger

Freund verlassen hat, findet sie innerliche Ruhe

im christlichen Glauben und in der Friedens-

bewegung.

Heute geht Ina wie fast jeden Sonntag in die

freie evangelische Gemeinde. Nach dem

Gottesdienst hilft Ina noch beim Verkaufsstand

des Weltladens, der seit ein paar Monaten

immer nach dem Gottesdienst fair gehandelte

Produkte aus der ganzen Welt verkauft. Da sie

durch ihre Arbeit bei der GTZ die Lebens-

umstände in der dritten Welt kennt, versucht

sie bescheiden zu leben. Sie braucht viele

Dinge einfach nicht und empfindet dies als

Freiheit. Ihrer Meinung nach leben die

Menschen in der westlichen Welt viel zu

verschwenderisch auf Kosten der Entwick-

lungsländer. In ihrer Bescheidenheit sieht sie

sich auch als Vorbild für andere Menschen.

Schließlich war Jesus auch ein bescheidener

Mensch, der einfach gelebt hat.

Am Nachmittag trifft sie ihre alte Freundin

Christina, die seit mehren Jahren glücklich mit

einem Investmentbanker verheiratet ist.

Obwohl Christina quasi in Geld schwimmt, ist

sie Inas Meinung nach trotzdem unglücklich.

Ina hat die Tendenz, anderen Menschen ihr

eigenes Weltbild anzubieten. Das Treffen mit

Christina endet wie oft in einer hitzigen

Diskussion um Werte und Moralvorstellungen,

bei der sie häufig vergisst die Grenzen anderer

zu achten, die wie sie meint, noch nicht so

weit sind. Christina ist regelmässig verärgert,

wenn Ina ihr mitteilt, dass ihr Wohlstand auf

Kosten der dritten Welt ginge.
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Die wertkonservative Moralistin (m/w) im Überblick:

• Ich kaufe keine Produkte einer Firma, von der ich weiß, dass sie die Umwelt verschmutzt

• Für umweltfreundliche Produkte bin ich bereit mehr auszugeben

• Die Umwelt kann nur dann gerettet werden, wenn wir alle weniger konsumieren

• Wenn ich es mir überlege, haben die alten Werte Sparsamkeit, Sauberkeit und

Ordnung für mein Leben eine ziemlich große Bedeutung

• Meine Religion spielt in meinem Leben eine wichtige Rolle

• Meiner Gesundheit zuliebe verzichte ich gern auf schädliche Genüsse

(wie z.B. Tabak, Alkohol, Kaffee)

• Ich achte darauf, möglichst nur natürliche und schadstoffarme Lebensmittel zu kaufen

(Im Vergleich zur Gesamtbevölkerung überrepräsentierte Statements der wertkonservativen

Moralistin (m/w))

Datenbasis: Sinus-Trendforschung 2008

Am Abend holt Ina ihre Tochter von ihrem

Exfreund ab, der immer noch in der selben

Stadt wohnt und sie gehen gemeinsam ein Eis

essen. Für Ina ist es wichtig, trotz der Trennung

ein gutes Verhältnis zu Georg zu pflegen, damit

Joy zumindest das Gefühl hat, in einer halbwegs

intakten Familie zu leben.

Am Abend als Joy im Bett ist nimmt sich Ina

die Wochenendausgabe der TAZ und lässt das

Wochenende mit einem fair gehandelten

Rotwein ausklingen.



Die Clusterung der LOHAS in einzelne Werte-

oder Mind Sets, wie sie hier grob skizziert

wurde zeigt: Auch dieses Trend-Phänomen

wird von der Individualisierung und der

Pluralisierung von Lebensstilen eingeholt. Um

hier einen Gemeinplatz zu bemühen: Auch die

LOHAS sind nicht mehr das, was sie einmal

waren. Denn LOHAS ist mehr als Green

Glamour. Ihr Duktus differenziert sich aus.

So kann man bei ihnen Digital Natives genauso

beobachten wie oberschichtig-nachhaltigen

Prestigekonsum, rigiden Öko-Prinzipien-

konsum, ausgeprägte Familienorientierungen

oder weltbürgerliche Attitüden.

Dies macht zweierlei deutlich: Das Potenzial,

das die LOHAS als Vorbild-Phänomen und

Trendsetter – gesamtgesellschaftlich haben,

ist erstens maßgeblich durch ihre Werte und

Grundüberzeugungen begründet (und nicht

durch Personen); und zweitens weitaus größer

als ihr ursprünglicher Kern. Ihre Wertefelder

sind für grundverschiedene Milieus anschluss-

fähig: Für jüngere genau wie für ältere

Menschen, für Traditionsorientierte wie für

Moderne, für Ober- oder Unterschichtige.

Marken- und Produktstrategien sollten vor

diesem Hintergrund daher nicht eine Ziel-

gruppe, sondern das Einstellungssyndrom in

den Vordergrund rücken – und sich gegebenen-

falls auf einen spezifischen LOHAS-Typus

konzentrieren. Demgemäß geht es um ein

Kommunikationsspektrum, um LOHAS zu

erreichen: Die Gesellschaft umfasst sehr

verschiedene Nachhaltigkeitsorientierungen

und die LOHAS samt ihrer Untergruppen bilden

weitere Auffächerungen. Das Thema Nach-

haltigkeit wird sich also künftig immens

ausdifferenzieren.

Für die Kommunikation mit den unterschied-

lichen LOHAS-Gruppen müssen daher für den

richtigen Kommunikationskanal nebst dem

dazugehörenden Duktus vor allem ihre ver-

schiedenen Realitäten und Motive erkannt

werden. Die Ergebnisse dieser Studie zeigen,

dass die Erkenntniss von Motiven als wichtige

Erfolgsfaktoren bei der Wettbewerbsprofi-

lierung und Ansprache der Strömung der

LOHAS angesehen werden können. Denn für

die adäquate Marketingansprache werden

mehr denn je Kenntnisse der vielen Lebensstil-

Gruppen und das Eingehen auf individuelle

Wünsche, Vorlieben und Motive der LOHAS

ausschlaggebend sein. Dazu müssen die vielen

kleinen Codes kultureller Kreise richtig

gedeutet werden und eine Kommunikation

muss dazu immer milieu- & kulturspezifisch

abgestimmt werden.

Ideen statt

Gesichter

47Fazit und Empfehlungen
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Die ganzheitliche Betrachtungsweise von

Lebensstilen und individueller sowie gruppen-

spezifischer Realitätswahrnehmungen ist daher

ein wesentlicher Bestandteil differenzierter

Kundenansprache. Die Studie zeigt auch

deutlich, dass gerade in der Bürgerlichen Mitte

das wohl größte Potenzial für die Demo-

kratisierung der Nachhaltigkeitsidee besteht.

Hier sei angeraten, die eigene unternehme-

rische Nachhaltigkeitsstrategie auf Relevanz

und Anschlussfähigkeit an diese gesell-

schaftliche Gruppe kritisch zu prüfen. So kann

Nachhaltigkeit als Vehikel der Stilisierung des

gesunden und nachhaltigen Lebensstils für

größere Bevölkerungsschichten zugänglich

gemacht werden und in stabile Muster

„gelebten Lebens“ übergehen. Dies kann

einerseits wichtige Erneuerungs- und Wachs-

tumspotenziale in der Wirtschaft heben und

andererseits  notwendige gesamtgesellschaft-

liche Veränderungsprozesse beschleunigen.



Sinus Sociovision, Heidelberg, ist Spezialist für

psychologische und sozialwissenschaftliche

Forschung und Beratung.

Sinus Sociovision entwickelt Strategien für

Unternehmen und Institutionen, die den sozio-

kulturellen Wandel als Erfolgsfaktor nutzen.

Drei Jahrzehnte Erfahrung bei der Erforschung

der Verbraucherpsychologie, der Lebensstile

und des gesellschaftlichen Wandels haben die

innovativen Methoden, die Forschungspro-

gramme und das strategische Know-how von

Sinus Sociovision geprägt.

Sinus Sociovision unterhält eine Vielzahl inter-

nationaler Forschungs- und Beratungs-Koope-

rationen und hat ein Netzwerk von Experten

aus den unterschiedlichsten Disziplinen auf-

gebaut.

Mit diesen Kompetenzen und Ressourcen

bietet Sinus Sociovision Lösungen, die dem

Kunden Entscheidungssicherheit geben, für

heute und morgen.

Hintergrund, Geschichte

Sinus Sociovision, wurde 1974 in Heidelberg

von den Diplom-Psychologen Dorothea und

Horst Nowak gegründet und ist ein unabhängi-

ges, inhabergeführtes Institut.

Sinus Sociovision beschäftigt heute 28 feste

Mitarbeiter (Forscher und Berater) mit viel-

fältiger Praxiserfahrung in großen international

agierenden Unternehmen, aus 6 Nationen, mit

einem Durchschnittsalter von 41,2 Jahren.

Der Umsatz von Sinus Sociovision betrug 2007

5,5 Mio. Euro.

Innovative Methoden
und Instrumente

1982 gewann Sinus Sociovision mit den „Sinus-

Milieus“ den begehrten ESOMAR Award für das

innovativste Forschungskonzept. Grundlage

dieser soziokulturellen Segmentation der

Gesellschaft sind, im Gegensatz zum rein

soziodemografischen Schichtungsmodell, die

Wertorientierungen und Lebensstile der

Menschen. Heute liegen, für jedes Land einzeln

entwickelt und validiert, Sinus-Milieu-Modelle

in 18 Nationen vor (von Canada bis China).

Nur wenige sozialwissenschaftliche Grund-

lagenstudien haben das Marketing von

Unternehmen und Medien derartig beeinflusst.

Wegen ihrer breiten Einsetzbarkeit und ihrer

strategischen Tragfähigkeit sind die Sinus-

Milieus in die relevanten Markt-Media-Studien

in Deutschland und im deutschsprachigen

Ausland integriert und haben heute

Währungscharakter.

49Über die
SINUS SOCIOVISION GmbH
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Sinus Sociovision verfügt über einen facetten-

reichen und intelligenten Mix von Methoden

und Instrumenten, die systematisch ineinander

greifen. Rund 30 langjährig bewährte Tools

werden regelmäßig in Forschung und Beratung

eingesetzt. Die wichtigsten sind:

Sinus-Trendforschung – Detailliertes

Monitoring des soziokulturellen Wandels /

Soziokultureller Check-up & Frühwarnsystem

Sinus-Milieus – Länderspezifische Segmen-

tation von Gesellschaften auf Grundlage von

Wertorientierungen und Lebensstilen in 18

Nationen
Integriert z. B. in AGF-Fernsehpanel, ORF Teletest (A),

SRG Telecontrol (CH), Typologie der Wünsche (Burda),

VerbraucherAnalyse (Springer/Bauer), Soll & Haben

(Spiegel), Outfit (Spiegel), Verbrauchs- und Medien-

analyse (ARD/ZDF/RMS), GFK Individual- und Haus-

haltspanels, IHA-GfK Onliner Panel (CH)

Sinus-Meta-Milieus – Grenzüberschreitende

Zielgruppensegmente als Basis für das

internationale Marketing

Systemische Marktpsychologie – In die

Innenwelt des Verbrauchers gelangen, seine

Motive, Einstellungen und Verfassungen

verstehen und die Wechselwirkungen in der

Konsum- und Markenwelt erklären

Sinus-Futures – Entwicklung gesellschaftlicher

Szenarien und Business

Environments / Implikationen & strategische

Optionen für Unternehmensund

Markenführung
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Die Kern-Produkte von Sinus Sociovision werden im gesamten
Marketingprozess eingesetzt:

Details siehe gesonderte Datei:

www.sinus-sociovision.de/presse-service/arbeitsschwerpunkte

www.sinus-sociovision.de/presse-service/produktspektrum

Strategie

Sinus-Trendforschung
Sinus Milieus
Marktpsychologie
Sinus-Futures

Vertrieb

CRM
Mediaplanung

Kommunikation

Produktentwicklung

Zielgruppen

Positionierung

Effizienzkontrolle



Kunden, Branchen-
Schwerpunkte

Das Know-how und die Arbeitsweise von Sinus

Sociovision sind zukunftsorientiert, ebenso

wie die international arbeitenden Kunden

aus den Branchen Finance, IT & Telco,

Automotive & Mobility, Food & Beverages,

Media, Health, Property, Design, Outfit &

Beauty, Social & Institutions.

Kunden (Auszug)

Allianz Gruppe, Deutsche Bank, Crédit Suisse,

BankAustria Creditanstalt; Deutsche Telekom,

Siemens VDO, Telekom Austria; Daimler, Honda,

Johnson Controls, Alfa Romeo, PSA, VW; Inbev,

Kraft Foods, Unilever, Nestlé, Eckes, CMA;

SevenOne Media, ZDF, SWR, Burda, Spiegel,

Gruner + Jahr; Pfizer, Hermal/boots;

JonesLangLasalle, vhw; B/S/H, Lamy, WMF;

Duales System Deutschland, Caritas, BMBF,

BMVEL, BMFSFJ, IG BCE, Bundeszentrale für

politische Bildung

Siehe gesonderte Datei:

www.sinus-sociovision.de/presse-service/kunden

Netzwerk

Sinus Sociovision hat ein Netzwerk von

Spezialisten im In- und Ausland aufgebaut:

führende Agenturen und Berater, spezialisierte

Forschungsinstitute, Markentechniker,

Direktmarketer und namhafte Design-Experten

kooperieren seit Jahren – zum Teil exklusiv –

mit Sinus Sociovision.
Details siehe gesonderte Datei:

www.sinus-sociovision.de/service-service/

kooperationspartner

Statements

Dorothea Nowak, Geschäftsführerin:

„Was wir heute und auch in Zukunft tun,

konzentriert sich auf die Pflege und innovative

Weiterentwicklung unserer jahrzehntelangen

Erfahrung mit psychologischer wie sozio-

kultureller Grundlagenforschung und Marken-

Beratung. Nur so lässt sich unser Kapital, das

tiefe Verstehen von Menschen, Märkten und

Medien, ständig aktualisieren und für den

Kunden gewinnbringend einsetzen.“

Berthold Bodo Flaig, Geschäftsführer,

ergänzt: „Wir sind auch deswegen so erfolg-

reich, weil wir nie an den Oberflächenphäno-

menen, sondern stets an grundlegenden Trends

interessiert waren. Auf dieser Basis lassen sich

nachhaltige Zukunftsszenarien ableiten

und profunde strategische Entscheidungshilfen

entwickeln.“
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Aktuelle Veröffentlichungen
und Studien

„Eltern unter Druck“ (Februar 2008)

„Typologie des Erfolgs“ (Oktober 2007)

„Die Milieus der Menschen mit Migrations-

hintergrund in Deutschland“

(Oktober 2007)

„Markenprofile 12“ (Oktober 2007)

„Der demografische Wandel und die Zukunft

der Gesellschaft“ (Mai 2007)

„20-jährige Frauen und Männer heute“

(März 2007)

„Buchhandlungen und Neue Medien“

(November 2006)

„Die Marke im Leben der Kunden“ (August

2006)

„Deutschland im Jahr 2020“ (Juni 2006)

„Religiöse und kirchliche Orientierungen in

den Sinus-Milieus 2005“

(April 2006)

„Bedrohte Mitte“ (Februar 2006)

„Unterschiede zwischen Bio-Käufern und Bio-

Nichtkäufern“ (Februar 2006)

„Wissen, wer wo wohnt“ (Juli 2005)

„Die Psychologie des Geldes“ (Oktober 2004)
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Weitere Download-Dateien für
Medienpartner unter

www.sinus-sociovision.de/presse-service

• Fact Sheet

• Biografien des Management-Teams und der

Experten

• Spektrum der Forschungs- und Beratungs-

Tools

• Arbeitsschwerpunkte

• Auszug Kundenliste / Branchen

• Kooperationsnetzwerk-Übersicht

Ansprechpartner

Dr. Friederike Müller-Friemauth –

Senior Research & Consulting

Sinus Sociovision GmbH

Ezanvillestraße 59

D- 69118 Heidelberg

Tel: +49 (0)6221 - 80 89-0

Fax: +49 (0)6221 - 80 89-25

Mail: friederike.mueller-

friemauth@sociovision.de
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KarmaKonsum besteht aus den drei Geschäfts-

bereichen: Trendscouting, Networking und

Consulting, die wir an dieser Stelle kurz

vorstellen möchten.

I. Trendscouting

1. Weblog

karmakonsum.de ist eines der führenden

deutschen Trendportale zum Thema neogrüner

Lifestyle & New Green Economy mit inter-

nationaler Reichweite und mehreren Tausend

Lesern pro Woche.

Dafür haben wir 2008 die Auszeichnung der

UN-Dekade für „Bildung für nachhaltige

Entwicklung“ verliehen bekommen.

2. Studien

2008 war KarmaKonsum Mit-Herausgeber der

ersten quantitativen Studie zum Thema

neogrüner Lebensstil mit ACNielsen „Was

LOHAS wirklich kaufen“ (n=15.000).

2009 sind wir Mit-Herausgeber der Ihnen hier

vorliegenden ersten qualitativen Studie mit

Sinus Sociovision zum Thema LOHAS (n=2000)

.

II. Networking

1. KarmaKonsum Konferenz

Bereits seit 2007 veranstalten wir das deutsche

Branchentreffen & Networking-Event zum

Thema LOHAS und neues Wirtschaften.

Als zentraler Netzwerkpunkt und Initiator von

Branchentreffen im Bereich der nachhaltigen

europäischen Modeszene ist KarmaKonsum

Initiator der Ecofashion-Networking-Treffen

in Berlin. So besitzen wir ein vertrauens-

würdiges Netzwerk mit sehr guten Kontakten

zu den wichtigsten Protagonisten und

Multiplikatoren der Branche im deutsch-

sprachigen Raum.

III. Consulting

Wir konzipieren innovative Marketing- und

Kommunikationsstrategien für die Märkte

Nachhaltigkeit, Lifestyle  und Gesundheit mit

Schwerpunkt auf der ganzheitlichen Ver-

netzung von Online- und Offline-Kommuni-

kation.

Wir glauben daran, dass starke Marken die

Grundlage erfolgreicher Unternehmens-

kommunikation sind und einen überzeugenden

Auftritt brauchen. In Zeiten des Web 2.0s

werden Märkte transparent – Kunden wollen

an der Entwicklung der Marken partizipieren.

Deshalb stehen das Verhältnis zwischen Marke,

Community und Mitbewerber für uns an erster

Stelle. Auf dieser Basis entwickeln wir

Strategien und Leitideen, die dann auf die

kreative Umsetzungen und konkrete

Maßnahmenplanung übertragen werden.

Über KarmaKonsum
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IV. Geschäftsleitung: Christoph
Harrach & Noel Klein-Reesink

Christoph Harrach, Jahrgang 1974, ist der

Gründer des Öko-Lifestyle Nachrichtenportals

karmakonsum.de und gilt als Vordenker auf

dem Gebiet des neogrünen Lebensstils und

LOHAS). Der Diplombetriebswirt und Yoga-

lehrer ist Initiator der ersten deutschen LOHAS-

Konferenz. Dieses Jahr findet bereits die dritte

Konferenz dieser Art statt.

Getreu seinem Lebensmotto „Du musst selbst

die Veränderung werden, die Du in der Welt

sehen willst.“ (Mahatma Gandhi) verknüpft er

westliches Marketingwissen mit östlichen

Philosophien zu einem neuen Bewusstsein:

KarmaKonsum, in der Ökologie, Soziales und

Ökonomie in Einklang stehen. Dabei spielen

für den Internet-Experten die neuen

Instrumente des Web 2.0 eine zentrale Rolle.

Das so genannte Mitmach-Internet fördert die

Transparenz der globalen Märkte und gibt den

vernetzten Konsumenten eine bisher

ungeahnte Macht.

Christoph ist verheiratet, Vater einer Tochter

und lebt in Frankfurt.

Noel Klein-Reesink, Jahrgang 1978, ist

Geschäftsführer bei KarmaKonsum.

Nach beruflichen Stationen in der Unter-

nehmenskommunikation eines großen Sport-

artikel-Unternehmens und einer intern-

ationalen Werbeagentur führte ihn sein „grünes

Gewissen“ zu hessnatur, dem weltweit

führenden Anbieter für Naturtextilien.

Geprägt durch seine Stationen in Wirtschaft

und der grünen Szene liegt ihm vor allem eine

langfristige Veränderung der Gesellschaft, hin

zu einer gelebten Nachhaltigkeit am Herzen.

Dabei versucht der Kommunikationswissen-

schaftler täglich, verschiedenste Menschen

generationsübergreifend miteinander zu

vernetzen, alte Mauern einzureißen und neue

Synergien zu fördern – online wie offline.

Noel Klein-Reesink ist Mit-Herausgeber der

Studie „Was LOHAS wirklich kaufen“. Heute

lebt und arbeitet er in Frankfurt am Main.

KarmaKonsum Öko-Lifestyle

Marketingberatung

Burgstrasse 3 – 60316 Frankfurt a. Main –

Germany

t: 069 / 45 003 880

f: 069 / 45 003 881

e: info@karmakonsum.de

www.karmakonsum.de







Das Interesse an Nachhaltigkeit, sozialer Verantwortung und ökologisch

bewusstem Konsum ist trotz Krisenstimmung ungebrochen. Bundes-

präsident Horst Köhler fordert die ökologische-industrielle Revolution

und das Marketing predigt Nachhaltigkeit als Hygienefaktor für das

21. Jahrhundert.

Doch wie beurteilt eigentlich die klimabildende gesellschaftliche Mitte

diese Werte? Welchen Stellenwert hat Nachhaltigkeit für sie und was sind

ihre Motive und Erwartungen an Unternehmen und Marken? Wie anschluss-

fähig ist das große Thema Nachhaltigkeit im Detail, und wohin entwickelt

es sich?

Sinus Sociovision und KarmaKonsum haben die Mind-Sets der Nachhaltig-

keitszielgruppen auf empirischer Basis nachgebildet und erkennen, dass

die bisherige Sichtweise auf die sogenannten LOHAS deutlich zu kurz

greift. Daraus ergeben sich neue Konsequenzen im strategischen Umgang

mit LOHAS und unserer Gesellschaft.

Mentalitäten und Ideenwelten der LOHAS.
Über die Demokratisierung von Nachhaltigkeit.

LOHAS:
Mehr als

Green-
Glamour.

Eine
sozio-

kulturelle
Segmen-
tierung.
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