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LOHAS wird oft in Zusammenhang mit Wohlstand
angewendet, mit bewusstem Konsum und einer dazu-
gehdrenden Form der Lebenseinstellung.

VON PHILIP KARGER

LOHAS steht fiir «Lifestyle of
Health and Sustainability», tiber-
setzt bedeutet das Lebensstil fiir
Gesundheit und Nachhaltigkeit.
Eine nicht ganz einfache Defini-
tion, denn bereits die Worter
Gesundheit und Nachhaltigkeit
konnen verschiedenartig ausge-
legt werden. Unter «Gesundheit»
fallt ja so einiges. Da gibt es
zum einen die individuelle Ge-
sundheit jedes Einzelnen. Und
selbst diese wird unterschiedlich
wahrgenommen. Aus arztlicher
Sicht muss ein Mensch, der sich
gesund fiihlt, nicht unbedingt
gesund sein. Dann gibt es die
offentliche Gesundheit (public
health), hier wird die Gesundheit
einer Bevolkerung ausgedriickt,
und die kann nach Region oder
Land sehr unterschiedlich aus-
fallen. Das Gleiche gilt fiir die
Weltgesundheit. Auch, wie wir
die Gesundheit anderer beurtei-
len, ist sehr individuell.

Virtuelles Wasser
Nachhaltigkeit
beinahe noch schwieriger zu er-

andererseits ist

kldren. Fiir die einen ist Glas-
sammeln bereits nachhaltig, fir
andere nur ein kleiner Teil davon.
Und wieder andere gehen weit
iber die eigenen Grenzen hinaus
und kaufen nur noch Artikel ein,
von denen sie wissen, wo und wie
sie hergestellt werden. Dabei ist
auch diese Art der Nachhaltigkeit

enorm schwierig nachzupriifen,
da man ja nicht bei jedem Pro-
dukt, das man kauft, selbst beim
Entstehungsprozess dabei sein
kann. Wer denkt beim Einkau-
fen zum Beispiel an virtuelles
Wasser? Unter dem Begriff wird
ausgerechnet, wie viel Wasser
zur Produktion eines Artikels
total verbraucht wird. Fiir ein
Kilo Rindfleisch sind das 16000
Liter, fliir ein Baumwoll-T-Shirt
braucht es 2000 Liter und fiir ein
DIN-A4-Blatt 10 Liter
Wasser. Fiir die Be-
rechnung des virtuel-
len Wassers wird alles
Wasser zusammenge-
rechnet, das irgendwie
fiir das «Produkt» ge-
braucht wird. Es wird
also nicht nur ausge-
rechnet, wie viel Was-
ser ein Rind trinkt,
sondern auch das Was-
ser, das zur Bewis-
serung seines Futters
aufgewendet wird.
Genauso eingerechnet
wird das Kiihlwasser
fiir die Maschinen und auch dasje-
nige, das vom Arbeiter getrunken
wird. Schliesslich darf auch jenes
zum Waschen von Mensch und
Maschinen und der «Ware» nicht
vergessen gehen. Letztendlich gilt
natiirlich auch fiir LOHAS-Kon-
sumenten, dass sie nicht alles
kontrollieren kénnen und ein ge-

wisses Vertrauen gegeniiber den
Anbietern haben miissen.

LOHAS als Beispiel bei Coop

Aber nicht nur fiir die Konsumen-
ten zahlt LOHAS, fiir viele Firmen
sind die Stichworter Gesundheit
und Nachhaltigkeit zur entschei-
denden Bedeutung geworden. Ob
sie das jetzt unter den einzel-
nen Begriffen oder unter LOHAS
auffithren, immer mehr Firmen
schreiben vor allem die Nachhal-
tigkeit in irgendeiner Form in ihr
Leitbild. Es sind bei weitem nicht
nur die grossen und weltweiten
Konzerne, die sich mit LOHAS
beschéftigen. Viele KMUs kiim-
mern sich darum und gerade
bei kleinen Firmen wird LOHAS

Wie viel Wasser braucht es, um einen Artikel herzustellen?

schon lange angewendet, ohne
dafiir Reklame gemacht zu ha-
ben. Man kiimmert sich um die
Gesundheit der Mitarbeiter, in-
dem man sie zu Sport — in grossen
Firmen oft auf eigenen Sportplat-
zen — animiert, man kauft aber
auch lokal ein und achtet auf Bio
und kurze Wege.
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Bewusst leben...

Coop hat in der Schweiz in ho-
hem Masse zur Verbreitung von
LOHAS beigetragen. Bei Coop ist
die Nachhaltigkeit nicht nur in
den Richtlinien und Statuten fest-
geschrieben, sie wird auch ange-
wendet. So schreibt Coop auf sei-
ner Homepage, dass der Konzern
bis 2023 in allen direkt beein-
flussbaren Bereichen CO,-neutral
werden will. Mit diversen Bio-La-
bels, allen voran die Labels «Na-
turaplan, Naturaline und Oeco-
plan», hat Coop das Konsumen-
tenbewusstsein und so auch das
Einkaufsverhalten extrem verén-
dert. Gleichzeitig wurde die Nach-
frage fiir Bioprodukte grosser.
Demzufolge stellten viele Schwei-
zer Bauern auf Bio um. Coop ach-
tet aber auch auf die Biodiversitét
und férdert so die Artenvielfalt
und damit die regionalen Spezia-
lititen. Selbst die Produkte von
«ProSpecieRara» findet man bei
Coop. Dadurch gelingt es, in Ver-
gessenheit geratene Pflanzensor-
ten und Haustierrassen wieder
populdr zu machen. Mit seinem
flr

Engagement Massensport
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...im Einklang mit der Natur.

kiitmmert sich Coop auch um die
Volksgesundheit und erfiillt so die
zweite LOHAS-Anforderung.

LOHAS in der Werbung

Die Werbebranche hat LOHAS be-
reits seit Lingerem entdeckt. Pub-
lisuisse vercffentlichte im Mérz
2010 eine Studie unter dem Na-
men «Mediennutzung der Ziel-
gruppe LOHAS». Als Erstes wird
LOHAS definiert, da heisst es

unter anderem: «LOHAS steht

fiir keine homogene Zielgruppe,_

LOHAS steht fiir einen Lebensstil
oder Konsumententyp, der durch
sein Konsumverhalten und geziel-
te Produktauswahl Gesundheit
und Nachhaltigkeit férdern will.»
Der LOHAS-Konsument interes-
siert sich zudem fiir Themen, die
mit Balance, Wellness, Sinnlich-
keit, aber auch Zeitsouveranitat
zu tun haben. Zusatzlich verfiigt
er hiufig iiber ein {iiberdurch-
schnittliches und
hat gehobene Anspriiche wie die
korrekte Bezeichnung von Pro-
dukten und Marken, aber auch
fiir Design, Qualitdt und Service.

Einkommen

LOHAS-Konsumenten sind also
eine wichtige Zielgruppe in der
Werbung. Publisuisse rechnet 16
Prozent der Schweizer Bevolke-
rung zur LOHAS-Zielgruppe. Die
seien vor allem unter den Milieus:
«traditionell biirgerlich», «post-
materiell» und «arriviert» zu fin-
den. Die LOHAS-Kaufer nutzen
laut Publisuisse alle Medien, vor
allem Radio, TV, Internet (pri-
vat), Zeitungen und Zeitschriften.
Publisuisse definiert die LOHAS-
Gruppe als anspruchsvoll in al-

‘len Lebensbereichen und dies sei

auch bei der Mediennutzung so.
Es werden inhaltlich hochste-
hende Zeitungen und Zeitschrif-
ten gelesen und auch TV-Sen-
dungen werden nach Qualitat
ausgesucht. In den USA rechnet
man mit einem LOHAS-Marktpo-
tenzial von zurzeit etwa 350 Mil-
liarden US-Dollar mit steigen-
der Tendenz. In Europa wird die
LOHAS-Gruppe erst langsam defi-
niert und so weit das méglich ist,
beworben. Ich bin aber sicher,
dass je nach LOHAS-Definition
der Marktanteil insbesondere in



LOHAS heisst auch, bewusst konsumieren...

der Schweiz dem US-Markt eben-
biirtig ist. Mit der «Lifefair» gibt
es in Ziirich in diesem Jahr bereits
zum dritten Mal eine LOHAS-
Messe. Die Messe bezeichnet sich
als Messe fiir Nachhaltigkeit und
«green lifestyle». Auch daran sieht
man, wie wenig das Akronym
LOHAS in unserem Sprachge-

brauch eingefiihrt ist. Wenn man
von LOHAS spricht, dann spricht
man weder von einem Modetrend
noch von einer homogenen Ziel-
gruppe. LOHAS definiert eine
Gruppe von Menschen, die es sich
leisten kann und will, auf die
eigene Gesundheit zu achten und
nachhaltig einzukaufen. Es ist zu

l

SCHWERPUNKT|

... nicht nur, wenn es um Lebensmittel geht.

hoffen, dass die LOHAS-Gruppe
weiter wichst. Je grosser die
LOHAS-Gruppe ist, desto giins-
tiger werden die Produkte und
die Angebote. Dies hilft auf eine
nachhaltigere Art unserer Umwelt
und der Weltgesundheit, als alle
staatlich verordneten Massnah-
men.

Interview mit Hansueli L.oosli

Coop ist Vorreiter im Verkauf
von Bioprodukten. War der
Begriff LOHAS bei der Ent-
scheidung, auf Bio zu setzen,
bekannt?

Coop hat 1993 die Marke Natura-
plan, die Coop-Bio-Linie einge-
fiihrt. Zugleich galt es, Nachhal-
tigkeit Coop intern zu verankern.
Zu jener Zeit hat noch niemand
von LOHAS gesprochen. Coop
holte damals Bio aus der Nische.
Zuerst wurden wir belédchelt und
in die Ecke der «Kornlipicker» ge-
stellt. Wir haben aber unser Ziel,
die Marktfithrerschaft bei um-

welt- und tiergerechten Produk-
ten zu erreichen, konsequent ver-
folgt und sind nie vom Weg ab-
gewichen. Heute fiihren wir rund
2000 Bio-Artikel mit der Bio-Suis-
se-Knospe im Sortiment. Davon
fallen rund 1600 Artikel unter die
Marke Naturaplan. Wir haben von
Anfang an auf die Knospe gesetzt
und mit Bio Suisse fiir die Ent-
wicklung der Produkte eng zu-
sammengearbeitet.

LOHAS ist ja als Begriff nicht
so geldufig. Was heisst das fiir
Coop in der Werbung?

LOHAS stéht fiir «Lifestyle of
Health und Sustainability». Ge-
meint sind Konsumentinnen und
Konsumenten, denen das eigene
Wohl ebenso wichtig ist wie
der nachhaltige Umgang mit der
Umwelt. Die sogenannten LOHAS
haben zusétzliche Dynamik in die
Bio-Bewegung gebracht. Die Kom-
bination von Genuss und Verant-
wortung im Sinne eines ethischen
Konsums fiir eine breite gesell-
schaftliche Zielgruppe ist neu. Die
LOHAS-Kundschaft geniesst, liebt
die Vielfalt und steht auf Trend-
produkte. Coop hat diesen Trend
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aufgenommen und vor rund zwei
Jahren die Naturaplan-Produkte
neu positioniert. Das Logo und die
Verpackungen wurden neu gestal-
tet und das Sortiment wird lau-
fend weiterentwickelt. Innovative
Naturaplan-Produkte wie Bio-Su-
shi oder Naturaplan Bio-Alptee
sind absolut im Trend. Die Um-
satzentwicklung spricht fiir sich.

Coop tut ja sehr viel in Sachen
Nachhaltigkeit — wie wird

das in der Bevdlkerung wahr-
genommen?

Unsere Kundinnen und Kunden
wissen sehr wohl, dass wir uns im
Bereich der ¢kologischen Nach-
haltigkeit engagieren. Dies be-
statigen uns regelmadssig die Un-
tersuchungen unserer Marktfor-
schung sowie externe Studien.
Effektives Marketing, die Kommu-
nikation unserer Nachhaltigkeits-
leistungen tber die Coop-Presse
sowie eine effiziente Medienar-
beit sind entscheidende Faktoren
fiir die wirksame Kommunikation
unseres Engagements.

Auch fiir die Gesundheit setzt
sich Coop mit Sponsoring und

Nachhaltigkeit ist bei LOHAS
von grosser Bedeutung.

Férderungen ein, was tut

Coop fir die eigenen Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter?

Die Gesundheit der Mitarbeiten-
den ist fiir Coop sehr wichtig. Es
gibt verschiedene Aktivitiiten,
welche die Mitarbeitenden zur
Bewegung animieren. So werden
beispielsweise = Nordic-Walking-
und Pilates-Kurse angeboten. Mit-
arbeitende mit Fiihrungsverant-
wortung haben eine mehrtégi-
ge Schulung genossen zum Thema
Work-Life-Balance und Gesund-
heit.

Als Coop angefangen hat, im
Sinne von LOHAS zu arbeiten,
wie wurde das von der Konkur-
renz und den Konsumenten
aufgenommen?

Die Marke Naturaplan entwickelt
sich ausgezeichnet. Sie legt nach
wie vor liberdurchschnittlich zu.
Durch die gezielte Entwicklung
von Bio-LOHAS-Produkten und
den Ausbau des Bio-Convenience-
Bereiches konnten wir zuséatzlich
zur klassischen Bio-Kiduferschaft
neue Kundensegmente anspre-
chen. Das 2008 neu lancierte
Logo, das dieser Entwicklung
Rechnung tragt, hat sich innert
kiirzester Zeit etabliert.

Was ist fir Sie LOHAS?
Verantwortungsbewusst
sen!

genies-

Wie halten Sie sich gesund?

In meiner Freizeit bewege ich
mich viel und halte mich fit mit
Tennis spielen und Wandern.

Wo achten Sie personlich
besonders auf Nachhaltigkeit?

Ich habe mir kirzlich ein kleine-

res, umweltfreundlicheres Auto
zugelegt und geniesse die nach-
haltig produzierten, hochwertigen
Produkte aus unserem Sortiment.
Vor einigen Jahren konnte ich
unser eigenes Maikaal-Bio-Baum-
wollprojekt in Indien besuchen. Es
hat mich tief beeindruckt zu se-
hen, wie viel wir mit diesem Pro-
jekt vor Ort bewirken kénnen.
Seither kaufe ich noch bewusster
Kleider in Naturaline-Qualitat.

Was denken Sie muss die Welt
tun, um gesiinder und nach-
haltiger zu werden?

Wenn jede und jeder bei sich
selber anfingt, den ¢kologischen
Fussabdruck zu verkleinern, sind
wir schon ein grosses Stiick wei-
ter. Und fiir einschneidende Mass-
nahmen miissen die Staaten an
der nachsten Klimakonferenz ver-
bindliche Ziele beziiglich der
Treibhausgase festlegen.

S0PLUS_4/10

1



