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Stellenwert des Umwelt‐/Nachhaltigkeitsthemas in Deutschland
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Ausgangslage: Unterschiedliche 
(ökologische) Nachhaltigkeitsgrade

Aufwärtstrend „Nachhaltigkeit“
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Nach‐
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Schwache 
Nachhaltig‐
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Strenge Nach‐
haltigkeit

Sehr strenge 
Nachhaltigkeit

Absurd strenge 
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Ausgangslage: Unterschiedliche 
(ökologische) Nachhaltigkeitsgrade

„Nachhaltigkeit“ ist nicht gleich „Nachhaltigkeit“
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Ein zentrales Ziel des Ökomarketings ist es, das Kaufverhalten für 
ökologische Produkte und Leistungen positiv zu beeinflussen 

Gründe für den Nichtkauf
nach Hüser (1996) und Dienel (2000)

„Nichtwissen“ über die 
Nutzenvorteile 

(Informationsproblem)

Der ökologisch bewusste 
Konsument sieht sich 
erhöhten Informations‐

anforderungen gegenüber  

„Nichtglauben“ aufgrund von 
Echtheitszweifeln 

(Vertrauensproblem)

Aufgrund des Vorhan‐
denseins von Pseudo‐Öko‐
produkten gibt es bei den 

Konsumenten  ein 
Glaubwürdigkeitsproblem

„Nichtwollen“ aufgrund 
negativer Nutzen‐Kosten‐

Verhältnisse sowie aufgrund 
von Externalitäten
(Anreizproblem)

Kaufhemmnisse resultieren 
aus einem negativen Preis‐
Leistungsverhältnis und dem 
Trittbrettfahrerverhalten der 
übrigen Marktteilnehmer      

Ausgangslage: Kaufbarrieren bei 
Ökoprodukten

Kaum informiert, wenig vertrauen, kein Mehrwert

5



Lehrstuhl für Umweltmanagement

90%

10%

88%

80%

57%

73%

Eigeninitiative im Klimaschutz

Klimaschutz ist übertrieben

Bei Strom/Heizung sparen

Beim Autofahren sparen

Beim Fliegen sparen

Kauf klimafreundlicher Produkte

Neun von zehn Deutschen
wollen selbst etwas fürs Klima tun

Quelle: ARD‐Deutschland‐Trend vom März 2007

Neue Nachhaltigkeitssignale aus 
der Verbraucherforschung

Megatrend Klimaschutz
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Gesellschaft für 
Konsumforschung Juli 2007
Knapp 15.000 Befragte!

Neue Nachhaltigkeitssignale aus 
der Verbraucherforschung

Knapp 75 % der Deutschen sind klimabewusst (Stand: Juli 2007)
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Umweltbewusstsein 
im Aufwind

Die Daten der BMU‐
Umweltbewusstseins‐
Studie 2006 zeigen 
einen eindeutigen 
Aufwärtstrend des 

Umweltbewusstseins: 
25% der Deutschen 
zählen den Umwelt‐
schutz heute zu einem 

der wichtigsten 
Probleme in Deutsch‐
land. Damit steht der 
Umweltschutz erst‐
malig auf Platz 2 der 
wichtigsten Probleme.
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Arbeitsmarkt
Umweltschutz

Soziale Gerechtigkeit
Wirtschaftslage
Rentenpolitik

Gesundheitspolitik
Ausländer
Steuern

Bildungspolitik
Vertrauensverlust in Politik

Die wichtigsten Probleme in Deutschland 
(Top‐Ten der häufigsten Nennungen in Prozent;

Quelle: www.umweltbewusstsein.de)

Top‐Thema Umweltschutz

Neue Nachhaltigkeitssignale aus 
der Verbraucherforschung
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Persönliche Zahlungsbereitschaft

Zahlungsbereitschaft für Umweltgüter gestiegen

Neue Nachhaltigkeitssignale aus 
der Verbraucherforschung

Quelle: www.umweltbewusstsein.de
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49 %
39 %

34 %
26 %

19 %
13 %
13 %

0 10 20 30 40 50 60

Lebensmittel
Kosmetik
Energie

Bekleidung/Schuhe
Reisen/Verkehr

Banken/Versicherungen
Telekommunikation

Anteil der Befragten, für die es “sehr wichtig” ist, dass Produkte
umwelt‐ und sozialverträglich sind

Quelle: GfK Nürnberg, Februar 2008; Repräsentativumfrage bei erwachsenen Deutschen

Pressemitteilung der GfK Nürnberg vom 10. Februar 2008
Gut ein Viertel aller erwachsenen Deutschen (also etwa 14 Millionen Menschen) geben an, dass der Aspekt 
„Umwelt‐ und Sozialverträglichkeit“ für sie beim Kauf von Bekleidung und Schuhen „sehr wichtig“ ist. Über die 
Hälfte dieser Konsumenten ist sogar bereit, für umweltfreundlich und sozialverträglich hergestellte Bekleidung 
und Schuhe mehr Geld auszugeben.

Neue Nachhaltigkeitssignale aus 
der Verbraucherforschung

Mehr Moral beim Konsum
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LOHAS: Lifestyle of Health and
Sustainability

1. „LOHAS “ steht für „Lifestyle of 
Health and Sustainability“ und 
beschreibt einen neuen Lebens‐
stil‐/Konsumententyp, der sich an 
Gesundheit und Nachhaltigkeit
orientiert

2. Aufgespürt wurde der neue Trend 
bereits im Jahre 1998 von dem 
amerikanischen Soziologen Paul H. 
Ray, der dazu etwa 100.000 US‐
Bürger befragte

3. Basisstudie: Ray, P.H./Anderson, 
S.R.: The Cultural Creatives. How
50 Million People Are Changing
The World. Three Rivers Press, 
New York 2000

www.culturalcreatives.org

Paul H. Ray, Ph.D. & Sherry Ruth Anderson, Ph.D.

Entstehungsgeschichte
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Jetzt ist es so weit: Diejenigen, vor denen uns unsere Eltern immer gewarnt 
hatten, verändern unsere Wirklichkeit. Aus Müslis werden Marktführer, aus 
Alternativen werden Avantgardisten. Doch dieses Mal sind die neuen Ökos
keine grimmig dreinschauenden Weltverbesserer. Es ist ein zukunftsoffe‐
nes, lebensbejahendes Drittel unserer Gesellschaft, das in den nächsten 
Jahren aller Wahrscheinlichkeit nach die Mehrheit unserer Gesellschaft 
ausmachen wird.

LOHAS: Lifestyle of Health and
Sustainability

Ein Autorenteam vom 
Zukunftsinstitut in Kelkheim 
(Dr. Eike Wenzel, Anja Kirig, 
Christian Rauch) schilderte im 
Februar 2007 die Entwicklung 
des LOHAS‐Trends für einzelne 
Branchen

Quelle: Zukunftsinstitut Kelkheim 2007

Trendstudie des Zukunftsinstituts
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LOHAS: Lifestyle of Health and
Sustainability

LOHAS‐
Märkte

LOHAS‐
Food

LOHAS‐
Fashion

LOHAS‐
Gesundheit

LOHAS‐
Design

LOHAS‐
Tourismus

LOHAS‐
Freizeit

LOHAS‐
Medien

Quelle: Zukunftsinstitut Kelkheim 2007

LOHAS‐Marktsegmente
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LOHAS: Lifestyle of Health and
Sustainability

LOHAS
Hybrider 

Lifestyle als 
postmoderne 
Ethik des 

Sowohl‐als‐
auch

technik‐
affin und 
intensiver 
Natur‐
bezug Gesund‐

heit und 
Genuss

indivi‐
duell, aber 
nicht elitär

an‐
spruchs‐
voll, aber 
kein Sta‐
tusluxus

modern 
und 

wertebe‐
wusst

selbstbe‐
zogen und 
gemein‐
sinnorien‐

tiert

Wirklich‐
keitsbezug

und 
Spiritua‐
lität

Quelle: Zukunftsinstitut Kelkheim 2007

LOHAS‐Profil
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LOHAS: Lifestyle of Health and
Sustainability

Neue LOHAS‐Studie

Porter Novelli und das Natural Marketing Institute führten im Juli 2007 
eine Studie zum Thema „Ethisches Verbraucherverhalten“ durch

• In den USA gibt es bislang 40 
Millionen erwachsene LOHAS‐
Anhänger, in Europa sind es über 49 
Millionen

• Europäer kaufen mit einer 50 
Prozent höheren Wahrscheinlich‐
keit Öko‐Produkte als Amerikaner –
von Sonnenkollektoren über 
Hybridautos bis hin zu biologischen 
bzw. ökologischen Lebens‐ und 
Körperpflegemitteln und 
Haushaltsprodukten

Die Online‐Umfrage 
erforschte Einstellung, 

Verhalten und 
Kaufmuster von 16.000 
Verbrauchern ab 18 
Jahren in den Ländern 
Belgien, Deutschland,       
Frankreich, Groß‐
britannien, Italien,            

Niederlande, Portugal 
und Spanien

Europaweit knapp 50 Millionen LOHAS‐Verbraucher
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LOHAS: Lifestyle of Health and
Sustainability

Marktsegment (Erwachsene in Prozent) Europa (8 Länder) Deutschland

LOHAS
18% 17%

NATURALITES
(stark natur‐/gesundheitsfokussiert, jedoch keine 
gesellschaftspolitischen Ambitionen)

24% 23%

DRIFTERS
(Umwelt‐ und Sozialbewusstsein durchaus vorhanden, 
aber keine entsprechende Verhaltensorientierung)

18% 21%

CONVENTIONALS
(aus Sicht Umwelt/Soziales passiv, allenfalls Mainstream
verhalten wie Recycling und Energiesparen)

‐ 22% 19%

UNCONCERNED
(keinerlei Bezug zu Umwelt/Soziales) 18% 20%

Nach Porter Novelli deutschlandweit fast jeder 5. Erwachsene ein LOHAS
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Die Zielgruppe der LOHAS wurde mit Hilfe der 
TdW (Typologie der Wünsche) nachgebildet. Zur 
Definition der LOHAS innerhalb der TdW wurden 
folgende Aussagen miteinander verknüpft:

1. Es ist wichtig, ein Ziel zu haben, das dem 
Leben Sinn gibt

2. Manchmal leiste ich mir bewusst die allerbeste 
Qualität

3. Für umweltfreundliche Produkte bin ich bereit, 
mehr auszugeben

4. Es ist mir sehr wichtig, etwas für mein 
körperliches und

5. seelisches Wohlbefinden zu tun

Laut TdW entsprechen demnach insgesamt 5,6 % 
der Gesamtbevölkerung dieser Definition ‐ dies 
ergibt ein Potenzial von 3,67 Mio Menschen.

LOHAS: Lifestyle of Health and
Sustainability

BURDA schätzt Zahl der deutschen LOHAS‐Verbraucher auf knapp 4 Millionen Menschen 
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LOHAS: Lifestyle of Health and
Sustainability

www.ey.com/Global/assets.nsf/Germany/Studie_RCP_LOHAS_2007/$file/Studie_RCP_LOHAS_2007.pdf

Ernst & Young‐Schätzung mit LOHAS‐Marktanteilen (für Bioprodukte) von 10 bis 30 Prozent
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LOHAS & Co.

www.lohas.de www.lohas.com

Im Internet gibt es immer mehr Angebote für LOHAS‐Verbraucher
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LOHAS & Co.

Die Burda Lifestyle 
Community (unter 
anderem "Max", 
"Playboy", "TV 
Spielfilm") startet Ende 
November 2007 ein 
neues Lifestyle‐Portal. 
Die Website 
www.ivyworld.de 
richtet sich an die 
umweltbewusste,         
gesundheitsorientierte 
LOHAS‐Zielgruppe.

www.ivyworld.de
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LOHAS & Co.

Professionelle Aufmachung
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LOHAS & Co.

Utopia ist ein Internetportal (www.utopia.de) für strategischen Konsum und nachhaltigen 
Lebensstil: Inhaltsgetrieben, informativ, praktisch, realitätsnah und serviceorientiert. Die 
Utopia‐Community steht im Zentrum des Denken und Handelns.
Ein Ziel von Utopia ist es, dazu beitragen, dass Millionen von Verbraucher ihr Konsumverhalten 
ändern. Dass sie bewusster entscheiden und so mit jedem Kauf umweltfreundliche 
Unternehmen und faire Arbeitsbedingungen in aller Welt unterstützen.

Das Prinzip Utopia: Durch strategischen Konsum die Welt verbessern
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LOHAS & Co.

Erscheinungsweise: 6 
Ausgaben im Jahr

Vertrieb: Verlagsunion 
(www.verlagsunion.de)
Startauflage: 50.000
Preis: 1,80 Euro

Der Wellnesser: Gesund, ….., Spirituell, …., Humorvoll
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LOHAS & Co.

In Anlehnung an das Marketing‐Akronym 
LOHAS ist mit LOVOS ("Lifestyle of

Voluntary Simplicity") ein Lebensstil der 
„Freiwilligen Einfachheit“ entwickelt 

worden. Diese „einfache Lebensweise“ 
sieht sich als Alternative zur 

konsumorientierten 
Überflussgesellschaft.

Neben der Kritik an einer 
Übergewichtung von Geld und 

Besitz haben ähnliche 
Strömungen das 

Hauptaugenmerk auf der 
Schnelllebigkeit der heutigen 
Zeit. Mit Entschleunigung wird 
ein Verhalten beschrieben, aktiv 
der beruflichen und privaten 
„Beschleunigung“ des Lebens 
entgegenzusteuern, d.h. wieder 
langsamer zu werden oder sogar 

zur Langsamkeit 
zurückzukehren.

LOHAS contra LOVOS
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Fazit

LOHAS kann den „Weg zu mehr Nachhaltigkeit in kleinen Schritten“ ebnen

Seit etwa zwei Jahren lässt sich beim Thema „Nachhaltiges Wirtschaften“ nach Jahren der Stagnation 
auf nahezu allen gesellschaftspolitischen Ebenen ein steiler Aufwärtstrend beobachten

Aktuell treffen wir immer häufiger auf kritische Verbraucher, die eingefahrene Lebensstile hinterfragen, 
Sinn und Inhalt fordern, gesund und mit gutem Gewissen konsumieren wollen

Der neue LOHAS‐Typ legt (in Kontrast zu vielen Ökoaktivisten der ersten Stunde) beim Nachhaltigen 
Wirtschaften und Leben keine äußerst strengen Verzichtsmaßstäbe an, sondern verkörpert einen 
Konsumenten, der durch seine Verbrauchermacht die Welt bewusst in eher kleinen Schritten in 

ökologischer und sozialer Sicht nachhaltig verbessern will        

25



Lehrstuhl für Umweltmanagement
Fazit

Deutlich mehr Markt und Professionalität bei der Medialisierung der Nachhaltigkeit

Der Ökomarkt hat in den letzten zwanzig Jahren mehr Tiefen als Höhen erlebt: Ein zu hoher Preis und 
keine besondere Wertschätzung für die Umwelt‐ und Sozialverträglichkeit des Produktes galten (und 
gelten teilweise noch immer) als die gängigsten Kaufbarrieren

Aktuell verlieren solche Markthemmnisse in zweierlei Hinsicht an Bedeutung:

•Zum einen lassen sich LOHAS‐Käuferschichten etwa nicht mehr von höheren Preisen abschrecken
•Zum anderen haben inzwischen eine Reihe von Verkaufsprofis damit begonnen, das LOHAS‐Feld mit 
modernen Marketingmethoden zu bearbeiten

In der Produkt‐ und Kommunikationspolitik hat es beim Thema „Nachhaltigkeit“ in den vergangenen 
Jahren enorme Entwicklungssprünge gegeben
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Fazit

Vorsichtige Faustschätzung des LOHAS‐Marktes 2008

Knapp 40 Millionen deutsche Haushalte geben 2008 
für Konsumzwecke schätzungsweise etwa 1,2 Billionen 
Euro aus

Mindestens 5 Millionen Haushalte (mit rund 8 
Millionen erwachsenen Menschen) sind aktuellen (in 
diesem Beitrag aufgezeigten) Marktstudien eindeutig 
LOHAS‐orientiert

Diese überdurchschnittlich verdienenden LOHAS‐
Haushalte  (sie geben pro Monat etwa 3.300 Euro für 
Wohnen, Verkehr, Gesundheit/Wellness, Ernährung,    
Kleidung , Freizeit/ Reisen und Sonstiges aus) konsu‐
mieren im Jahre 2008 für etwa 200 Milliarden Euro

Megatrend Nachhaltigkeit: Marktpotenziale von LOHAS & Co.

27



Lehrstuhl für Umweltmanagement
Fazit

LOHAS‐orientierte 
Verbraucher 
konsumieren 

mindestens für 200 
Milliarden Euro pro 
Jahr in Deutschland

Kaufkriterium 
„Preis“

Kaufkriterium 
„Qualität“

Kaufkriterium 
„Gesundheit“

Kaufkriterium 
„Nachhaltigkeit“ 

(Umwelt & Soziales)

Megatrend Nachhaltigkeit: Marktpotenziale von LOHAS & Co.
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