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Sprechenmit denLohas

Neuer Trend oder Rickkehr zum gesunden
Menschenverstand? Welche Kommunika-
ton die wachsende Gruppe der ethischen
Konsumenten, die so genannten

Lohas erwartet. Von Petra Nickisch

wProsument® nennt Innovations-
und Zukunftsforscher Klaus Kofler
den modernen Verbraucher und be-
nutzt damit eine Wortschopfung, die
Konsument und Produzent in einem
Begriff vereint. Der Verbraucher er-
hebt Anspriiche an ein Produkt und
beeinflusst dadurch dessen Herstel-
lung. Durch seine Forderungen, wie
zum Beispielnach einerartgerechten
Haltung von Tieren, wird er Teil des
Produktionsprozesses und bestimmit
zu einem gewissen Grad die Herstel-
lung der Fleischwaren. Werden seine
Forderungen nicht erfillt,lasst er das
ungewollte Produkt im Laden ein-
fachlinksliegen.

So machen es die Lohas, die An-
hidnger des ,,Lifestyle of Health and
Sustainability. Sie demonstrieren
nicht mehr auf der StraBe oder be-
schuldigen die unfihige Politik, son-
demnsie iibernchmen Verantwortung
mithilfe threr Kaufkraft. Sie ent-
scheiden, welche Unternehmen ihr
Vertrauen verdienen, und geben ihr
Geld groBtenteils fiir Produkte und
Dienstleistungen aus, die ithren 6ko-
logischen und ethischen Anspriichen
geniigen. Mit dieser neuen Art zu
handeln, haben sie erstmals auf die
Macht des Verbrauchers aufmerk-
sam gemacht., Ich kaufe.alsobestim-
meich” heiBtihre Devise.

Mit ihrem Wunsch nach einem ge-
sunden, nachhaltigen Lebensstil,den
die Lohas in kleinen Schritten, aber
konsequent verfolgen, haben sie ei-
nen Wertewandel in der Bevolke-
rung eingeliutet. Sie sind - nach den
.Okos" derachtziger Jahre—die Vor-
reiter fiir eine kritischere Gesell-
schaft, die sich nicht mehr nur von
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Lohas wollen di¢
Kuh, vondersie essen,
am liebsten sehen

flotten  Werbespriichen  beein-
drucken lisst,sondern hinter die Ku-
lissen schauen will, um sicher zu ge-
hen, dassihr tiglich Brot pestizidfrei,
thr Kaffee fair gehandelt und ihre
Marmelade aus regionalem Obst auf
dem Tisch landet. Mit gutem Gewis-
senschmecktdas Frithstiick nicht nur
besser.esist auchschlicht gesiinder.

Schicker Umweltschutz
Lohas bringen unter einen Hut, was
bislang als Widerspruch galt: Um-
weltschutz und Design, Nachhaltig-
keitund Genuss,Ethik und Asthetik.
Die Eltern des Akronyms Lohas
sind der Soziologe Paul H. Ray und
die Psychologin Sherry Ruth Ander-
son. Voracht Jahren habensie eserst-
mals in threm Buch ,The Cultural
Creatives: How 50 Million People
Are Changing The World™ verwen-
det. Seitdem ist die Lohas-Welle von
den USA in die weite Welt ge-
schwappt.

Lohas wollen nicht .,mehr*, son-
dern,besser”.Sie sindsichihrer Wer-
te bewusst und wollen nach ihnen
leben. Sie verlangen, was eigentlich
selbstverstandlich sein sollte: gute
Produkte und chrliche Behandlung,
Dochdamitstellensie Unternchmen
vor eine echte Herausforderung. Wie
spreche ich diese wachsende Konsu-
mentengruppe an? Geht es nur um
eine Anpassung der PR-Instrumente
oder muss ich mein Unternchmen
von Grund auf neu strukturieren,um
mich den verdnderten Bediirfnissen
anzupassen’

Ein Drittel der deutschen Bevil-
kerung soll bereits zu den Lohas
ziihlen, Tendenz steigend. Dabei sind
die Lohas nur ein Teil der gesamten
Nachhaltigkeitsentwicklung. . Sie
stellen den Konsumtyp dar”, grenzt
Klaus Kofler vom Zunftinstitut ein.
Unm fiir diese anspruchsvolle und gut
informierte Ziclgruppe. die auch als
spal3- und genussorientiert gilt, den
richtigen Ton zu finden, braucht es

Feingefiihl, zumal si¢ demo-

grafisch
nicht fest-

zulegen
ist. Lohas
sind  zwar
laut  Studien
cher  gebildet,
wohlhabend und cher
weiblich, aber der Typus kritischer
Verbraucher zieht sich durch alle
Altersstufen und Schichten. Ver-
trauen und Ethik sind in der
nachhaltigen Kommunikation
Schlagworte, die aber keines-
falls nur aus Worthiilsen beste-
hen diirfen, sondern mit Le-
ben gefiillt werden miissen.
Martina Hoffhaus, Spreche-
rin des Lohas Competence-
Centers und Inhaberin der PR-
Agentur messagepool, ist Spe-
zialistin fiir nachhaltige Kommu-
nikation. Sie bringt den Zugang zu
dieser anspruchsvollen Zielgrup-
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Oko-Kakao: Genuss soll sein, aber bitte umweltfreundlich

» peaufden Punkt. , Tu’ Gutes und re-

de dariiber, dieser klassische PR-
Spruch bekommt in Bezug auf die
Lohas eine neue Dimension.” Aber
nicht nur der Dialog auf gleicher Au-
genhohe ist neu und entscheidend,
Hoffhaus geht sogar noch einen
Schritt weiter:,Lohas erwarten volle
Transparenz.*

Das passende Beispiel dazu hat
Martin Albrecht, Geschéftsfithrer
der Touchpoint GmbH, in seinem
Blog www.evoluzzer.com parat. Pa-
tagonia,eine US-Outdoorfirma, lisst
ihre Kunden nicht erst lang auf
Recherchetour gehen. Unter ,/The
Footprint Chronicles”, einer Land-
karte im Web, kénnen die Verbrau-
cher ganz genau den Weg jedes Klei-
dungsstiicks nachverfolgen: Design
in Kalifornien,wie die Baumwollern-
te in der Tiirkei statt findet, wer in
Thailand webtund niiht,die Distribu-
tionin Nevadaorganisiert wird. Dazu
werden noch Daten zu CO2-Aus-
stoB3, Energieverbrauch und Abfall-
menge angegeben. Alles anspre-
chend und Klar fiir den Leser aufbe-
reitet — so vorbildlich, dass es kaum
noch Kritikpunktee gebenkann.

Alnatura, eine der Lieblingsmar-
ken der Lohas, bevorzugt gar den
personlichen Kundenkontakt. Nach
vorheriger Anmeldung per Postkar-
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tenvordruck erhalten die frisch er-
nannten,,DialogKunden* Einladun-
gen in Bio-Betriebe ihrer Region.
Hier kénnen sie ihre Fragen direkt
vor Ort an den Bauern, Imker oder
Biicker stellen. In den Alnatura-
Filialen informieren regelmiBige
Themenabende die Verbraucher
iiber Gentechnik, Kosmetik oder die
neuesten Bio-Weine - selbstver-
stiandlich mit Verkostung. Zusitzlich
erscheint monatlich ein Magazin mit
Produktempfehlungen aber auch
lesenswerten Erzeuger-Reportagen
iiber ,Bio-Sultaninen aus der Tiir-
kei* oderTipps zum Okostrom.

Im Urlaub Gutes tun

Auf www.tui.com zeigt sich eine wei-
tere Moglichkeit, neue Wege der
Kommunikation zu beschreiten: der
Reisekatalog ,,Griine Welten®”, pa-
pierlosals E-Magazin. Eine appetitli-
che Urlaubssammlung aus Rad- und
Wandertouren, Whalewatching auf
den Kanaren,Projekt-Fernreisen mit
freiwilligen Arbeitseinsitzen ,kli-
maneutralen Fliigen und zukunftso-
rientiert gefithrten Hotels™. Alles in
kleine Hippchen verpackt, iiber-
sichtlich und ausreichend erklirt,
mit eindeutigen Worten, die jeder
versteht.

Eine verstindliche Sprache be-
zeichnet Klaus Kofler als Grundvor-
aussetzung fiir die Kommunikation
mit den Lohas. ,Man muss Begriffe
finden, die klar vermitteln, was ge-
meint ist. Moglichst keine Anglizis-
men, lieber klares Deutsch.” Falsch
laufe es seiner Meinung nach, wenn
in der Mobilfunkwerbung fiir Sekun-
den ein Achtzeiler Kleingedrucktes
eingeblendet werde. Das knne kei-
nersoschnellerfassen,manfiihlesich
hintergangen.

Fiir Klaus Kofler steht iibrigens
das ,h* in Lohas (fiir health) im Mit-
telpunkt der gesamten Bewegung,
Der Wunsch nach echter Gesundheit
fiir Korper, Geist und Seele gewinne
an Bedeutung. Die Menschen moch-
ten sich wieder wohlfiihlen in ihrer
Haut und auch mit gutem Gewissen
einkaufen, mit guten Gewissen ge-
nieBen. Der Wellness-Trend sei da
nicht weitentfernt.

Martin Albrecht, der sich seit 2002
mit den Lohas beschiftigt, spricht

von einem neuen ,Mindset", einer
neuen Haltung, die einen gesell-
schaftlichen Wandel auslsen werde.
Den Lifestyle of Health and Sustain-
ability sichter als Vorboten,als, Fen-
ster fiireine globale Kultur der Nach-
haltigkeit”. Klimawandel, Globali-
sierung und Digitalisierung seien die
drei grundlegenden Megatrends, die
ein verantwortungsbewusstes Han-
deln aller Menschen erfordere, egal
ob Lohas oder nicht. Seine Grundre-
geln fiir eine nachhaltige Marken-
fiihrung lauten knapp zusammenge-
fasst: ganzheitliche Unternehmens-
strategie, CSR-Aktivititen passend
zur moglichst coolen Marke, langfri-
stiger Dialog mit den Kunden,

Firmen, die in Zukunft erfolgreich
sein und bleiben wollen, kommen
nicht um die Themen Lohas und
Nachhaltigkeit umhin, dem stimmt
auch Martina Hoffhaus zu. .In die-
sem Punkt wird auch der PR-Aspekt
im Marketing-Mix noch stirker an
Bedeutung gewinnen. Agenturen,
die sich auf Nachhaltigkeitskommu-
nikation spezialisiert haben, unter-
stiitzen diesen Prozess. Sie besitzen
eine griindliche Kenntnis der Szene
und der neuen Medien und wissen
um die Besonderheiten der Stake-
holder.*

Kritischer Blick hinter die Kulissen
Glaubwiirdigkeit ist eines der wich-
tigsten Elemente in der nachhaltigen
Kommunikation. Respektiert das
Unternehmen wirklich sowohl die
Natur als auch seine Mitarbeiter und
Kunden - und zwar durchgehend?
Oder betreibt es ,,Greenwashing*,
indem es ein vermeintliches Oko-
Image aufbaut oder CSR-Aktiviiiten
aufbauscht, nur um von weniger vor-
zeigbaren Geschiftstaktiken abzu-
lenken? Lohas lassen sich davon
nicht hinters Licht fithren. Sie reagie-
ren sofort mit Protest und veroffent-
lichen ihre Erfahrungen,egal ob Lidl
beim Biosupermarkt Basic einstei-
gen mochte oder ob Dell beim Note-
book-Service schlampt.

Firmen sollten nicht nur an der
Oberfliche polieren,sondern grund-
legende Anderungen durchfithren.
Wenn Lichtblick in der Werbung be-
hauptet, sie wiirden 100 Prozent
Okostrom liefern und dann kommt

PR REPORT NOVEMBER 2008



heraus, dass sie vier Prozent Atom-
strom dazunehmen, dann verlieren
sie rasch an Glaubwiirdigkeit. So was
darf man den Lohas nicht antun®,
sagt Martina Hoffhaus. Der bessere,
da ehrlichere Weg wiire gewesen,
gleich mit offenen Karten zu spielen.
.Mit den Kritikern in Kontakt zu tre-
ten, das ist ein neuer Aspekt, wenn
wir iiber Nachhaltigkeitskommuni-
kation reden. Das macht ein Unter-
nehmen aber auch angreifbarer, um-
so mehr ist es wichtig, dass die Kom-
munikationauthentischist.”

Das System der Giitesiegel ist ein
sinnvoller Baustein der Nachhaltig-
keitskommunikation, derin Zukunft
noch stirker genutzt und ausgebaut
werden kann, um die Kaufentschei-
dung zwischen nachhaltigen und
nicht nachhaltigen Produkten zu er-
leichtern. Bislang existieren nur we-
nige Siegel, die der Verbraucher
wirklichkenntunddenenervertraut.
Dazu gehoren das Bio-Siegel, Stif-
tung Warentest und Okotest, so das
Ergebnis einer Studie der Berliner
Professoren Volker Trommsdorff
und Marc Driiner.

Der Nachhaltigkeitstrend zieht
sichdurchalle Mirkte. Denerfolgrei-
chen Start machten Lebensmittel,
Kosmetik und Energie,die Branchen
Bekleidung, Mébel, Reise, Banken,
Automobil und Telekommunikation
ziehen nun nach. ,,Deutsche Marken
und regionale Produkte haben es in
der Regel leichter. Sie werden als
glaubwiirdiger ~ wahrgenommen™,
kommentiert Klaus Kofler die Chan-
cen von Unternehmen, in Zukunft
eine starke Marke aufzubauen und
zupositionieren.

Das Internet,darinsindsichalle ei-
nig, ist das Leitmedium der Szene.
Hier suchen und finden Lohas ihre
Informationen. Gerade die neuen
Maoglichkeiten, die das Web 2.0 mit
seinen Blogs. Portalen und Online-
Netzwerken bietet,erleichternesder
Szene, blitzschnell untereinander zu
kommunizieren und aufgedeckte
Missstinde zu veroffentlichen. Uber
Word-to-Mouth-Wege wie Foren,
Chats, Mails verbreitet sich Wissen
lawinenartig von einem Blog zum
nichsten. ,Dadurch haben sich auch
neue Formen der Kommunikation
entwickelt”, sagt Hoffhaus. ,.So ladt
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beispielsweise der in die Kritik gera-
tene Eon-Chef Bernotat seine Kriti-
ker und Stakeholder persénlich im
Blog einer bekannten Tageszeitung
ein, mit ihm in den Austausch iiber
realistische Klimazicle zu treten, die
ervorherstrikt abgelehnt hat.*

Neue Medien fiir die Zielgruppe
Peter Parwan, der die Onlineplatt-
form www.Lohas.de griindete und
aktuell mit dem neuen ,Magazin®
unter www.Lohasguide.de online ist,
betonte in einem Vortrag, dass durch
die vielen Lohas-affinen Portale und
Blogs kein Fehler mehr verborgen
bliebe. Das mache die Unternehmen
glisern und zwinge sie zur Kri-
tikfiahigkeit. Per Studie bestitigten
auchTrommsdorffund Driinerim Ju-
ni 2008 die zentrale Stellung des In-
ternets. ,,Nachhaltigkeitsorientierte
Konsumenten sind eher online als
iiber die klassischen Medien Print,
TVund Radiozuerreichen.”
Dennoch versuchen auch die un-
terschiedlichsten Verlage, mit neuen
Zeitschriften ins Lohas-Geschift
einzusteigen. Burda ist mit . Ivy* be-
reits gescheitert, das , Klima-Maga-
zin* aus dem Verlag [OCCC Media
startet im November, .zeo2"
erscheint bereits vierteljihrlich bei
der DUH Umweltschutz-Service
GmbH. Bauer beschiiftigt eine Ent-
wicklungsredaktionin dieser Sache.
In der Schweiz sind bereits ,SI
GRUEN - Das griine Lifestyle-
Magazin“, (Ringier Verlag) und
.ecoLife* (ProfilePublishing) am
Markt, Grofibritannien bietet den
,.New Consumer* auf. Aber auch an-
dere Medien beginnen, sich an den
neuen Lebensstil anzupassen.
Bereits bestehende Titel geben
sich einfach einen griinen Touch: Die
Emotion mitdem Logo ,,green bene-
fit*,dasaufjedem Anzeigenmotiv ei-
nes umweltfreundlichen Unterneh-
mens im Heft prangt, und online hat
Jetzt.de der Siiddeutschen Zei-
tung* just das neue Ressort ,,griin®
eingefiihrt. So wird die Entwicklung
mit grofer Wahrscheinlichkeit wei-
tergehen, bis zu dem Tag, an dem wir
alle nicht mehr von bio, Lohas oder
Nachhaltigkeit sprechen — weil das
lingst kein Trend mehr ist, sondern
ganznormaler Alltag. i
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