Gibt es den neuen nachhaltigen Lebensstil? Ergebnisse einer TuWas- Befra-
gung

In einem unserer letzten Newsletter haben wir die Frage gestellt, ob die Trendfor-
scher Recht haben, wenn sie einen neuen ,grinen Lifestyle” in unserer Gesellschaft
ausmachen, der sich uber die alten Milieus und Zielgruppen hinweg ausbreitet. Das
Hamburger Trendbiro veroffentlichte vor kurzem seine Konsum-Ethik-Studie und
stellte darin fest, dass aus dem ideologischen und gesellschaftspolitischen Konstrukt
,Okologie* oder ,Nachhaltigkeit* ein personlich relevanter, ego-zentrierter ,Wohlfihl-
faktor" geworden ist, der wahrscheinlich mehr zur Verbreitung umweltgerechter Ver-
haltensweisen beitragt als Jahrzehnte angestrengter Umweltbildungsmafinahmen.

Auf diese Weise wandert das Oko-Thema vom griinen Rand in die Mitte der Gesell-
schaft, wie auch die Trendstudie aus dem Zukunftsinstitut von Matthias Horx belegt.
Die Autoren machen eine neue Zielgruppe aus, die dabei ist, einen riesigen Markt fir
.grunen Lifestyle* zu schaffen. Die Herausforderung daran ist: Die sogenannten LO-
HAS (Lifestyle of Health and Sustainability), so die Studie, ,lassen sich nicht mit den
ublichen Zuschreibungen der Marktforschung und Standard-Kategorien zur Zielgrup-
penbestimmung erfassen®. Die LOHAS finden sich in allen Altersklassen, sie lassen
sich auf keine besondere Schicht oder ein Milieu festlegen. Und sie sind auch nicht
mehr an ein gehobenes Bildungsniveau gebunden. Was LOHAS verbindet, ist die
Integration bisher als widerspriichlich angesehener Bedurfnisse wie Nachhaltigkeit
und Genuss, Umweltorientierung und Design, Ethik und Luxus, Einfachheit und
Technik. Fur LOHAS scheint die Welt bunter zu werden...

Um heraus zu finden, wie weit es der Umweltbildung gelingt, den komplexen LOHAS-
Markt zu bedienen, haben wir die Leser des TuWas-Newsletters zu einer Befragung
eingeladen. Weil wir keinen Fragebogen zum Ankreuzen verwendet haben, sondern
drei offene Fragen gestellt haben, die anspruchsvoll waren, hielt sich die Zahl der
Antworten in Grenzen. Aber die, die geantwortet haben, taten dies sehr ausfihrlich,
so dass auch die Auswertung der 12 Teilnehmer an unserer Umfrage interessante
gualitative Hinweise auf die Einschatzung des LOHAS-Themas in der Umweltbil-
dungsszene ergibt.

Die erste Frage lautete: ,Glauben Sie, dass es die LOHAS wirklich gibt und dass
Sie schon bald eine vorherrschende Marktmacht bilden werden?* Nur von ei-
nem Teilnehmer unserer Befragung wird abgestritten, dass es einen LOHAS-
Lebensstil gibt. Die Zahl derer, die die LOHAS als positive Entwicklung und professi-
onelle Herausforderung sehen, ist mit 7 etwas grol3er als die Gruppe derer, die die
Frage mit ,Ja, aber* beantworten (4). Zu den ,Ja, aber“-Argumenten gehdren:
- Ja, es gibt diesen neuen Lebensstil, aber er ist in Wirklichkeit gar nicht nach-
haltig
- Ja, es gibt LOHAS, aber sie definieren keinen zunehmenden Lebensstil, weil
den Leuten das Geld fehlt und die Gefahr besteht, dass LOHAS zum Luxus
wird
- Ja, aber es hilft uns nicht weiter, in solchen Kategorien zu denken. Originalzi-
tat: ,Ist es Uberhaupt wichtig, ob es sie gibt? Es gibt Menschen, und die sind
verschieden. Und es ist schoén, wenn die nicht einfach mit zwei, drei oder auch
vier Merkmalen als Gruppe, als gesichtslose "Zielgruppe" zu einem Brei ge-
dacht werden.”



Die Gruppe derer, die den LOHAS-Trend beflrwortet, beobachtet genau, welche
Veranderungen sich vollziehen. So fallt auf, dass Orte oder ganze Regionen ihr Leit-
bild auf Gesundheitsférderung aufbauen und Wellness- und Lifestyle-Oasen in be-
stimmten touristischen Regionen entstehen. Auch in Ostdeutschland ist das LOHAS-
Phanomen erkennbar. Eine Befragungsteilnehmerin schreibt: ,Der Nordosten
Deutschlands ist sicher kein Trendsetter fir LOHAS - aber unbestritten zeichnet sich
ein wachsendes Interesse an Regionalprodukten, Bio-Lebensmitteln gekoppelt mit
moderner, gesunder und zeitgeméaler Lebensweise ab.”

Die LOHAS sind — was nicht verwunderlich ist — im personlichen Lebensumfeld von
Umweltbildnern zu finden. Noch ein Zitat: ,Ich weil3 dass es sie gibt, denn ich kenne
nicht wenige. Sie ,entschleunigen’ ihr Leben, sehen weniger auf materielle Werte,
geben Zeit und Geld fir Okologie, Fairen Handel, Regionalprodukte, gesellschaftli-
ches Miteinander, haben mindestens zwei Kinder. Keine Superkonsumenten - aber
alle um die 40, zahlreich (60er-Geburtenjahrgange), nicht unvermégend, in Entschei-
dungspositionen unserer Gesellschaft“. Der Lebensstil der LOHAS entwickelt eine
spezifische Attraktivitat, so dass LOHAS neue LOHAS anziehen, wie ein anderer
Teilnehmer berichtet: ,Die Gruppe wachst, weil LOHAS Trendsetter sind, denen man
selbst gerne angehoren will.*

Ein Beispiel, wie der LOHAS-Trend positiv aufgegriffen wird, mdchten wir gerne na-
her vorstellen. Es kommt aus der Weltladen-Szene, also einer Branche der ,Nachhal-
tigkeitskommunikation® in unserer Gesellschaft, die wirtschaftlich marginal ist (es gibt
nur 800 Weltladen in Deutschland, die meistens ehrenamtlich betrieben werden),
aber starke Bezluige zum LOHAS-Thema aufweist. Im Weltladen Libeck ist man dem
LOHAS-Trend erst gefolgt, um ihn dann aktiv auszunutzen: ,Wir sind mit dem Laden
Anfang April aus der Fleischhauerstral3e (rd. 40 gm Ladenflache) in die Huxstal3e.
(rd. 200 gm, ParallelstralRe, hochwertige Einzelhandelsumgebung) umgezogen. Un-
ser Warenangebot hat sich dementsprechend verandert: weniger (Lebensmittel-
)Auswahl, mehr hochpreisiges Kunsthandwerk; Kaffeeausschank. Unser Publikum
hat sich verandert: hohere Preise sind kein Kaufhindernis. Wir bieten aber weiterhin
auch preiswerte Produkte an. Die Stammkunden sind mitgezogen, doch es besuchen
uns jetzt vermehrt Kauferinnen und Kaufer, die wir friiher nie erreicht haben. Da geht
es nicht um Solidaritat mit der Dritten Welt, sondern um originelle Geschenke, um
Neugier, um den Neuigkeitsfaktor. Die Kaufer kommen aus allen Altersgruppen, die
neu erreichten Zielgruppen stammen allerdings alle aus dem Teil der Bevdlkerung,
der besser verdient. Wir haben diese neue Kauferschicht angestrebt, vervielfachen
nun unseren Umsatz und stellen uns technisch (Computerkasse) und vom auf3eren
(Namensschilder), wie auch inzwischen in der gesamten Haltung des Personals (90
% ehrenamtlich) auf deren Anspriiche ein. Interessant ist, dass auch die Kauferin-
nen und Kaufer, die nur ein Produkt erwerben wollen, sich fir den Hintergrund inte-
ressieren lassen.”

Dies ist auch bereits eine der detaillierten und positiven Antworten auf unsere zweite
Frage: , In welcher Auspragung sprechen Sie als Umweltbildner heute bereits
LOHAS an? Wie nennen Sie ,lhre’ spezielle LOHAS-Zielgruppe?*

Ein Befragungsteilnehmer, der aus dem Umfeld der politischen und gewerkschatftli-
chen Bildungsarbeit berichtet, gesteht ein, dass die neue Zielgruppe immer noch un-
ter dem alten und zunehmend ungenaueren Etikett ,Oko" adressiert wird: ,Verein-
facht und unspezifisch nennen wir sie noch immer ,Okos’, obwohl sich dahinter ande-



re, neue Gruppen verbergen, die ndher an der gesellschaftlichen Wirklichkeit und der
gesellschaftlichen Mitte agieren, nicht mehr am Rande. Zugehorig sind auch mittel-
standische Unternehmer, Berufsgruppen, die sich wirtschaftliche Vorteile vom Ver-
anderungsprozess hin zu mehr Oko und Klimaschutz versprechen.*

Der Trend weg von der Bezeichnung ,,Okos* wird auch von anderen Befragungsteil-
nehmern thematisiert, wobei sich die Frage stellt, wie denn die neuen Labels lauten,
unter dem LOHAS erreichbar sind: ,Dass gesunde und nachhaltige Konsumgewohn-
heiten heute nicht mehr von den frither als ,Okos’ bezeichneten Zielgruppen in An-
spruch genommen wird, erleichtert uns nattrlich die Arbeit - allerdings ist die Be-
zeichnung LOHAS noch nicht gangig.*“

Als Stichpunkte, unter denen das Marketing den neuen LOHAS-Kunden ansprechen
kénnte, werden genannt: ,Premium®, ,Bio“, ,Erlebnis®, ,Genuss*, ,Spielerisch, ,Well-
ness®, ,Gesund", ,Aul3ergewo6hnlich”, ,Regional*.

Unsere dritte und letzte Frage suchte einen ,besseren Namen fur die Trager der
neuen, grinen Lifestyle-Kultur®. Der Begriff LOHAS ist zwar durch die Markt- und
Trendforschung eingefuhrt und inzwischen gibt es auch eine spezielle Website unter
www.lohas.de. Aber weder im Bildungsmarketing noch in der nachhaltigen Markt-
kommunikation anderer Anbieter taucht der Begriff auf. Als Alternativbegriffe zu LO-
HAS wurde von den Befragungsteilnehmern angeboten:

- Oko-Yuppies

- MALO (aus ,mafvoll lustvoll)

- Die Umweltbewussten

- Bewusste Konsument(inn)en.

Dass darunter bereits die gesuchte Losung ist, wollen wir nicht behaupten. Die Her-
ausforderung fur die Umweltbildung wird in nachster Zeit darin bestehen, sich tber-
haupt sehr viel intensiver mit dem gesellschaftlichen Werte- und Lifestylewandel zu
beschéaftigen und die starken Verbindungen zwischen den eigenen Kompetenzen
und Produkten auf der einen Seite und den Marktentwicklungen auf der anderen Sei-
te zu finden. Darauf aufbauend lassen sich Strategien entwickeln, um nachhaltige
Entwicklungen in unserer Gesellschaft mit den Mitteln der Umweltbildung effektiv zu
unterstutzen.
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