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Vorwort

Der vorliegende Bericht dokumentiert die Ergebnisse eines Projekts aus der Programmlinie
FABRIK DER ZUKUNFT. Sie wurde im Jahr 2000 vom Bundesministerium fir Verkehr,
Innovation und Technologie im Rahmen des Impulsprogramms Nachhaltig Wirtschaften als
mehrjahrige Forschungs- und Technologieinitiative gestartet. Mit der Programmlinie FABRIK
DER ZUKUNFT sollen durch Forschung und Technologieentwicklung innovative

Technologiespriinge mit hohem Marktpotential initiiert und realisiert werden.

Dank des Uberdurchschnittichen Engagements und der groRen Kooperationsbereitschaft der
beteiligten Forschungseinrichtungen und Betriebe konnten bereits richtungsweisende und auch
international anerkannte Ergebnisse erzielt werden. Die Qualitat der erarbeiteten Ergebnisse
liegt Uber den hohen Erwartungen und ist eine gute Grundlage fir erfolgreiche
Umsetzungsstrategien. Anfragen bezlglich internationaler Kooperationen bestatigen die in
FABRIK DER ZUKUNFT verfolgte Strategie.

Ein wichtiges Anliegen des Programms ist es, die Projektergebnisse — seien es
Grundlagenarbeiten, Konzepte oder Technologieentwicklungen — erfolgreich umzusetzen und zu
verbreiten. Dies soll nach Moglichkeit durch konkrete Demonstrationsprojekte unterstiitzt
werden. Deshalb ist es auch ein spezielles Anliegen die aktuellen Ergebnisse der interessierten
Fachoffentlichkeit zuganglich Zu machen, was durch die Homepage
www.FABRIKderZukunft.at und die Schriftenreihe gewahrleistet wird.

Dipl. Ing. Michael Paula
Leiter der Abt. Energie- und Umwelttechnologien

Bundesministerium fur Verkehr, Innovation und Technologie
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Kurzfassung

LOHAS — Lifestyle of Health and Sustainability (Ausrichtung der Lebensweise auf Gesund-
heit und Nachhaltigkeit) bezeichnet einen postmodernen Lebensstil bzw. einen Konsumtyp,
der Wertvorstellungen vereint, die bislang unvereinbar schienen, namlich Lifestyle und Um-
weltvertraglichkeit, individuelles Wohlergehen und Sorge um den Planeten. Personen, die
dem Typ LOHAS entsprechen, wird eine hohe Kaufkraft zugeschrieben, und damit verbun-
den ein erheblicher Einfluss auf Unternehmen.

Was kennzeichnet LOHAS in Osterreich? Mit welcher Art von Ansprache erreicht man diese
Zielgruppe am besten? Diese Fragen griff das Forschungsprojekt ,Nachhaltige Trendsetter"
auf und untersuchte den Konsumtyp vertiefend fiir die Konsumbereiche Okotextilien und
Nachhaltiger Tourismus. Das Projekt wurde in Kooperation mit Wirtschaftspartnern aus den
Bereichen Tourismus und Textilien realisiert. Neben einer Online-Fragebogenerhebung kam
als qualitatives Instrument die Q-Methode zum Einsatz.

Klassisch, leger, alltagstauglich — so kann man den LOHAS-Modegeschmack in Kurzform

beschreiben. LOHAS sind bereit hohere Preise fiir Okotextilien zu bezahlen, solange diese
nicht unangemessen hoch erscheinen. Eine breitere Produktpalette und eine leichtere Zu-

ganglichkeit von Okotextilien ist nétig, um das grundséatzliche Potential der Zielgruppe LO-
HAS zu nutzen.

Bodenstandig und naturbezogen, so prasentieren sich die Urlaubspraferenzen von LOHAS.
Osterreichische Tourismusangebote treffen zwar bereits den LOHAS-Geschmack, konnten
aber noch besser auf diese Zielgruppe zugeschnitten und beworben werden. Fir den In-
lands-Tourismus ergeben sich durch den LOHAS-Trend neue Chancen. Wichtig dabei: An-
gebote sollten im Einklang mit der Natur stehen und regionale Besonderheiten betonen.
Nachhaltigkeit sollte gezielt Eingang in die Marketingstrategie finden: So muss der 6kologi-
sche und soziale Mehrwert nachhaltiger Angebote auf den ersten Blick erkennbar und
glaubwirdig kommuniziert sein.

Der LOHAS-Trend kann dazu genutzt werden, um nachhaltige Lebensstile und Konsummus-
ter zu starken und zu verbreiten. LOHAS sind aufgeschlossen nachhaltige Produkte zu kau-
fen und einen Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung zu leisten. Zugleich ist ihr Verhalten
stark von Pragmatismus gepréagt, Nachhaltigkeit wird dort umgesetzt, wo es leicht geht und
wo es nicht zu sehr einschrénkt.

Das Projekt bietet Produktdesignerinnen und Marketingverantwortlichen Hilfestellung fir
LOHAS-gerechte Entwicklung und Vermarktung nachhaltiger Produkte und Dienstleistungen
in den zwei ausgewahlten Marktsegmenten. Die auf CD-ROM verfiigbaren Ergebnisse
(www.ifz.tugraz.at/index.php/trendsetter) sind zum Teil auf andere Branchen Ubertragbar.



Abstract

LOHAS - Lifestyle of Health and Sustainability describes a post-modern lifestyle and a con-
sumer type, who combines ideals, which so far seemed to be incompatible, such as lifestyle
and environmental sustainability, individual well-being and care for the planet. It is assumed
that consumers who favour this lifestyle have a high purchasing power and therefore influ-
ence companies.

Which characteristics do Austrian LOHAS have? Which communication strategies are suc-
cessful to reach these consumers? These questions have been raised within the research
project “Sustainable trendsetters — LOHAS on the way to a sustainable society”. The focus of
the project was on the sustainable textile sector and on sustainable tourism. The research
was done in cooperation with companies from these areas. An online survey was done, fol-
lowed by qualitative research applying the “Q-methodology”.

“Classic” and “casual” describes the preferred fashion style of LOHAS. The consumers are
ready to pay more for ecological and social fashion, if the costs are not excessive. To fulfil
the LOHAS potential a wide range of products and easy availability regarding eco-fashion is
required.

The vacation habits of LOHAS are down-to-earth and nature-oriented. Austrian tourism cor-
responds with these preferences, but could be better tailored for the audience and the com-
munication could be improved. The LOHAS trend provides new opportunities for Austrian
tourism. Important is that offers are in accord with nature and emphasise regional character-
istics. Companies should raise sustainability as a topic in the communication strategy. The
added value of sustainable offers has to be seen at first glance and be communicated in a
credible way.

The trend can be utilised to promote and strengthen sustainable lifestyles and consumption
patterns. LOHAS are open to buy sustainable products and to contribute to a sustainable
development, but at the same time they act in a practical way. Sustainable behaviour is
shown in areas where it is feasible and the consumers do not feel restricted.

The project provides target-oriented strategies for design and promotion of sustainable prod-
ucts and services in the two evaluated sectors for product designers, marketing professionals
and managers. The results are partially transferable to other sectors. The results are avail-
able on CD-Rom: www.ifz.tugraz.at/index.php/trendsetter.



1 Projektabriss

1.1 Ausgangssituation

LOHAS — Lifestyle of Health and Sustainability (Ausrichtung der Lebensweise auf Gesund-
heit und Nachhaltigkeit) bezeichnet einen postmodernen Lebensstil bzw. einen Konsumtyp,
der Wertvorstellungen vereint, die bislang unvereinbar schienen, namlich Lifestyle und Um-
weltvertraglichkeit, individuelles Wohlergehen und Sorge um den Planeten.

Personen, die dem Typ LOHAS entsprechen, wird eine hohe Kaufkraft zugeschrieben, und
damit verbunden ein erheblicher Einfluss auf Unternehmen. Trendforscherlnnen und Werbe-
fachleute leiten daraus einen Image- und Wertewandel ab, der in der Gesellschaft passiert
und Auswirkungen auf die Wirtschaft und Industrie hat. Der Beitrag der LOHAS zu einer
nachhaltigen Entwicklung wird als vielversprechend beurteilt.

Bisherige Studien und Untersuchungen zum Konsumtyp legen nahe, dass LOHAS Wert auf
ethisch vertretbare Produkte legen und auch bereit sind dafir mehr zu bezahlen. Zugleich
sind sie Geniel3erlnnen, die nicht auf einen angenehmen Lebensstil verzichten wollen und
neuen Trends und Moden aufgeschlossen gegenlber stehen. Es bleibt aber offen, wie Pro-
dukte und Dienstleistungen gestaltet sein missen, um diesen Konsumtyp anzusprechen.
Eine Spezifizierung des Typs fur ¢sterreichische Konsumentinnen fehlte bislang.

1.2 Zielsetzungen

Die Ergebnisse des Projektes sollen Ansatze fir eine nachhaltige Produktentwicklung sowie
fur Verbesserungen bestehender nachhaltiger Produkte und Vermarktungskonzepte in den
Bereichen Okotextilien und Nachhaltiger Tourismus aufzeigen.

Die genaue Kenntnis von Konsumentlnnen, die sich dem Lebensstil der LOHAS zugehdorig
fuhlen, soll dazu beitragen:

e Okologisches Produkt-Design durch eine bessere Kundenorientierung zu verstarken und
dadurch den Weg raus aus der Nische, in der sich immer noch viele Okodesign-Produkte
befinden, zu ebnen.

e (Okologisch und sozial einwandfreie und transparente Produktionsbedingungen zu for-
dern, indem erfasst wird, in welcher Form LOHAS-Konsumentinnen Einblick in Herstel-
lungsbedingungen erwarten und wie sie ihre Marktmacht nutzen wollen, um 6kologisch
und ethisch produzierende Unternehmen zu starken bzw. nicht-nachhaltig agierende zu
sanktionieren.



¢ nachhaltige Unternehmen bei der zielgruppengerechten Ansprache und Wahl der Kom-
munikationsmittel zu unterstitzen, um die trendbewusste Zielgruppe der LOHAS optimal
anzusprechen.

Ubergeordnetes Ziel war es priifen, ob sich langfristig, aufbauend auf dem bestehenden
LOHAS-Trend, ein nachhaltiger Konsumtyp etablieren lasst.

1.3 Inhalte des Projektes

Das Forschungsprojekt ,Nachhaltige Trendsetter — LOHAS auf dem Weg in eine zukunftsfa-
hige Gesellschaft* untersuchte die Auspragung des Konsumtyps und seine Auswirkungen
auf eine nachhaltige Entwicklung in Osterreich. Im Detail wurde erforscht:

- Was kennzeichnet Konsumentinnen in Osterreich, die dem LOHAS-Trend gegeniiber
aufgeschlossen sind?

- Wie kdnnen Unternehmen in Produkt-Design, Herstellung und Vermarktung auf die-
sen neuen Konsumtyp eingehen, um das Marktpotential fur nachhaltige Produkte und
Dienstleistungen erfolgreich zu nutzen?

Das Projekt fokussierte dabei auf die Branchen Okotextilien und Nachhaltiger Tourismus. Fir
diese Auswahl sind mehrere Griinde ausschlaggebend: Die Nachfrage nach nachhaltigen
Angeboten in diesen Bereichen steigt zunehmend und hat positive Auswirkungen auf die
Entwicklung einer nachhaltigen Wirtschaft und den Klimawandel. Beide Marktsegmente sind
einem starken Globalisierungsdruck ausgesetzt und es gibt Handlungsbedarf flr dsterreichi-
sche Unternehmen, in diesen Ful3 zu fassen bzw. Kapazitdaten auszubauen.

1.4 Methodische Vorgehensweise

Das Projekt wahlte einen transdisziplindren Ansatz und wurde in Kooperation mit Wirt-
schaftspartnern aus dem Bereich Tourismus bzw. Textilien realisiert, wobei deren Bedurfnis-
se und Know-how in das Projekt integriert wurden.

Zentrale Elemente des Projektes waren: bereits vorhandenes Wissen (Studien, Erfahrungen)
auszuwerten und aufzubereiten, Wissenslicken zu identifizieren und zu benennen, Akteur-
Innen einzubeziehen sowie Multiplikatoreffekte zu nutzen.

Ein Online-Fragebogen zur Erhebung des LOHAS-Potentials wurde entwickelt. Die Verbrei-
tung des Fragebogens erfolgte in Kooperation mit den ausgewahlten Wirtschaftspartnern
und Multiplikatorinnen.



Die quantitative Fragebogen-Erhebung wurde erganzt durch eine qualitative Untersuchung.
Dabei wurde als Instrument der qualitativen empirischen Sozialforschung die Q-Methode
eingesetzt. Im Vordergrund stand dabei das aktive Aufsplren und Vergleichen subjektiver
Einstellungen.

Die Ergebnisse der quantitativen und qualitativen Erhebungen wurden mit Hilfe der fachli-
chen, disziplindaren und interdisziplindren Expertise (aus Naturwissenschaften, Technik, So-
ziologie, Umweltpsychologie, Marketing) des Projektteams zu Empfehlungen fiir die LOHAS-
gerechte Entwicklung und Vermarktung nachhaltiger Produkte und Dienstleistungen in den
zwei ausgewahlten Marktsegmenten Bekleidung und Tourismus verdichtet.

1.5 Ergebnisse und Schlussfolgerungen

Der LOHAS-Trend lasst sich nutzen, um nachhaltige Lebensstile und Konsummuster zu
starken und zu verbreiten. Die Ergebnisse des Projektes zeigen, dass es sich bei den LO-
HAS um eine Konsumentinnengruppe handelt, die aufgeschlossen ist, nachhaltige Produkte
zu kaufen und einen Beitrag zu einer nachhaltigen Entwicklung zu leisten. Sowohl Okologie
als auch soziale Gerechtigkeit ist LOHAS prinzipiell wichtig, zugleich ist ihr Verhalten aber
stark von Pragmatismus gepragt, Nachhaltigkeit wird umgesetzt, wo es leicht geht und wo es
nicht zu sehr einschrankt.

Da mit dem LOHAS Wertesystem keine Verzichtslogik einher geht, sind Konsumverzicht
oder Konsumverweigerung kaum Thema. Ganz im Gegenteil gehen LOHAS davon aus, dass
ethisch bzw. dkologisch korrekter Konsum eine Lésung der Klima- und Gesellschaftsproble-
me darstellt. Es ist nicht unmittelbar schlussig, dass die individuelle Nachhaltigkeitsbilanz
(Okologischer Footprint) eines typischen LOHAS signifikant unter der von Durchschnitts-
konsumentinnen liegt. Die Projektergebnisse verweisen aber darauf, dass LOHAS Vertreter-
Innen zumindest in Teilaspekten bereits einen nachhaltigen Konsum- und Lebensstil prakti-
zieren und generell fir nachhaltige Alternativen aufgeschlossen sind. Die Bedeutung von
LOHAS fir eine nachhaltige Entwicklung besteht daher in erster Linie in ihrer Vorbildfunktion
(Role model). Ahnliches gilt fiir den Effekt von LOHAS furr eine transparente Verbraucherpoli-
tik, verstandliche Produktinformationen (Labelling) und das Stigmatisieren von Green-
washing. Insgesamt fordert der Trend somit unternehmerische Anstrengungen im Sinne von
CSR (Corporate Social Responsibility).

Osterreichische LOHAS prasentieren sich weniger elitar, kauflustig und gesundheitsbewusst
als in anderen Studien dargestellt.

Sie achten vor allem auf die regionale Herkunft von Produkten und raumen ein, dass sie
deutlich mehr dkologische und sozial gerechte Produkte kaufen wirden, wenn diese billiger
waren.



Osterreich hat ein hohes Potential fiir nachhaltigen Tourismus. Angebote wie naturnaher
Urlaub auf dem Bauernhof, Urlaub in Umweltzeichenhotels, Wandern in National- und Natur-
parks spiegeln dies wieder. Osterreichische Tourismusangebote treffen den LOHAS-
Geschmack, kdnnten aber noch gezielter auf diese Zielgruppe zugeschnitten und entspre-
chend beworben werden. Fur den Inlands-Tourismus ergeben sich durch den LOHAS-Trend
neue Chancen. Wichtig dabei: Angebote sollten im Einklang mit der Natur stehen und regio-
nale Besonderheiten betonen. Nachhaltigkeit sollte gezielt Eingang in die Marketingstrategie
finden: So muss der 6kologische und soziale Mehrwert nachhaltiger Angebote muss auf den
ersten Blick erkennbar, glaubwiirdig und eindeutig kommuniziert sein.

Auch im Bereich der Okotextilien konnten sich Gsterreichische Designerinnen und Anbieter
bereits erfolgreich positionieren. Um bei LOHAS zu punkten, sollten sich Okotextil-
Kollektionen starker an herkémmliche Modetrends anpassen, denn der LOHAS-
Modegeschmack ist durchschnittlich und konservativ. LOHAS bevorzugen klassische, zeitlo-
se Schnitte, die langer tragbar sind. Typischer Okolook wird abgelehnt. Okotextilien werden
derzeit zuséatzlich zu herkdmmlichen Textilien gekauft. Grundsatzlich haben LOHAS aber die
Bereitschaft mehr Okotextilien zu kaufen und sind bereit hohere Preise dafiir zu bezahlen.
Voraussetzung ist, dass sich die Verfiigbarkeit und die Produktvielfalt bei Okotextilien
verbessern.

Bei der Fragebogenerhebung gaben die Konsumentinnen an, auf Gitesiegel zu achten, bei
der qualitativen Befragung fiel allerdings auf, dass spontan kaum Okosiegel genannt werden
kénnen. Sowohl beim Tourismus als auch in der Textilbranche fehlen bislang noch europa-
weit einheitliche Gutesiegel. Dies macht es fur Konsumentinnen schwierig und aufwendig
entsprechende Angebote zu identifizieren und miteinander zu vergleichen.

LOHAS sind kritische Mediennutzerinnen und informieren sich bevorzugt tiber das Internet
und Fachzeitschriften. Internetportale und Zeitschriften, die sich speziell an LOHAS richten,
werden kaum genutzt oder sind gar nicht bekannt. ,Informiert sein® ist fur die LOHAS ein
wichtiger Wert. Allerdings ist ihr Wissensstand in den Bereichen Okotextilien und Nachhalti-
ger Tourismus bei weitem nicht so hoch, wie man hétte erwarten kdnnen. Auffallend ist auch,
dass sich LOHAS beim Kauf von Produkten nur teilweise dartber informieren, ob die Pro-
duktionsbedingungen 6kologischen und sozialen Kriterien entsprechen.

Kommunikation, die sich an LOHAS richtet, sollte den Mehrwert 6kologisch und fair erzeug-
ter Produkte auf den ersten Blick sichtbar machen. Unprofessionalitat bei Werbematerialien
fallt durch. LOHAS wiinschen sich eine verstarkte Bewerbung von Okotextilien und Nachhal-
tigem Tourismus nach dem Muster von herkdmmlichen Kampagnen.
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1.6 Ausblick

Anhand der Projektergebnisse konnten fir die teiinehmenden Unternehmen Empfehlungen
fur ihre Produktgestaltung und -vermarktung abgeleitet und zum Teil bereits umgesetzt wer-
den. Das Projektteam unterstitzt Unternehmen und Interessensverbanden durch Informati-
onsveranstaltungen und Beratungen, um ,nachhaltigen Konsum* in unserer Gesellschaft zu
verbreiten.

Von den vorliegenden Kenntnissen kdnnen besonders jene dsterreichischen Unternehmen
profitieren, die bereits bisher nachhaltig wirtschaften und umwelt- oder sozialvertraglich ges-
taltete Produkte und Dienstleistungen zu ihrer Angebotspalette zahlen. Aber auch Unter-
nehmen, die gerade planen, LOHAS-gerechte Angebote aufzunehmen, kénnen sich etliche
Anregungen holen.

Weiters von Interesse sind die LOHAS-Erkenntnisse fur Einrichtungen der Konsumentinnen-
beratung, Nachhaltigkeitsbildung und NGOs mit Fokus auf nachhaltige Lebensstile. Das
Wissen um die Bedurfnisse und Motive der LOHAS sollte flir eine zielgruppenorientierte
Nachhaltigkeitskommunikation bericksichtigt werden.

Innerhalb der Konsumgruppe LOHAS gibt es Subtypen, die zum Teil unterschiedlich ausge-
pragte Werte und Produktpraferenzen haben, was sich auch in den unterschiedlichen Anfor-
derungen an Produktdesign widerspiegelt. Die konkreten Ergebnisse sind daher fur andere
Produktgruppen und Dienstleistungsangebote nur bedingt tUbertragbar. Fir Anbieterinnen
und Produktherstellerinnen wéare es daher sinnvoll anhand kleiner LOHAS-Samples Produkt-
innovationen oder Marktauftritte vorab in Hinblick auf inre LOHAS-Tauglichkeit zu testen.
Dazu eignet sich die Q-Methode, welche als qualitative Methode schnell und mit wenigen
Teilnehmerinnen zu aussagekraftigen Ergebnissen kommt.
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2 Einleitung

Allgemeine Einfihrung

LOHAS - Lifestyle of Health and Sustainability (Ausrichtung der Lebensweise auf Gesund-
heit und Nachhaltigkeit) bezeichnet einen postmodernen Lebensstil. LOHAS vereinen Wert-
vorstellungen, die bislang unvereinbar schienen, namlich Lifestyle und Umweltvertraglichkeit,
individuelles Wohlergehen und Sorge um den Planeten.

Personen, die dem Typ LOHAS entsprechen, wird eine hohe Kaufkraft zugeschrieben, und
damit verbunden ein erheblicher Einfluss auf Unternehmen. Es wird ihnen auch nachgesagt,
als Trendsetter Uberdurchschnittlichen Einfluss auf Personen in ihrem Umfeld auszutben.

Schatzungen gehen davon aus, dass die LOHAS Szene in Europa und Osterreich sogar
deutlich tber einem Drittel der Bevolkerung liegt. Fur die USA geht man von ca. 50 Millionen
Konsumentlnnen aus (French, 2006).

Natur & Kosmos schreibt in der Ausgabe 10/2008: ,Die LOHAS sind eine noch junge US-
amerikanische Erfindung. Ebenso engagierte wie strategisch kluge Marktforscher haben die
Konsumenten neu sortiert und ein nachhaltiges Marktsegment gefunden oder auch ,erfun-
den™ (S.88).

Liest man Vero6ffentlichungen und Medienberichte Giber LOHAS hat man tatsachlich das Ge-
fuhl, dass ein gezielter Medienrummel in Bezug auf diese Zielgruppe erfolgte. Die Prognosen
uber wachsende LOHAS-Markte fihren aber auch dazu, dass Unternehmen darauf aufmerk-
sam werden und Schritte Richtung Nachhaltigkeit setzen. Trotzdem stellt sich die Frage, ob
hier nur ein kurzlebiger Trend ausgeldst wurde, der bald schon wieder in der Versenkung
verschwindet. Zukunftsforscherinnen sind der Meinung, dass dies nicht der Fall ist, sondern
sich ein langfristiger Wertewandel abzeichnet. LOHAS wird als Makrotrend angesehen, der
auf einen gesamtgesellschaftlichen Wandel zurtickzufiihren ist.

Auch die Sinus-Milieus stlitzen diese Prognose. Zwar wird im Trendreport (2008) festgehal-
ten, dass LOHAS eine ,Trend-Zielgruppe mit Katalysatorwirkung, aber ohne groR3e Zukunft®
ist. Zugleich verweist er aber darauf, dass LOHAS der in der Oberschicht sichtbare Teil eines
viel weiter reichenden Wertewandelprozesses ist, der inzwischen die Mitte der Gesellschaft
erreicht hat.

Unabhangig davon, ob man nachhaltig(er) agierende Konsumentinnen nun als LOHAS be-
zeichnet oder ob LOHAS tatsachlich ein auslésender Trend ist, scheint das gesamtgesell-
schaftliche Potential fir nachhaltige Produkte und Dienstleistung in Zukunft vielverspre-
chend.
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Vorarbeiten zum Thema

Grundsatzlich zeigt sich, dass der Konsumtyp schwer erfassbar ist und es noch relativ wenig
gesicherte wissenschaftliche Erkenntnisse dazu gibt. Dies manifestiert sich sehr deutlich in
den unterschiedlichen Potentialschatzungen des LOHAS-Anteils in der Bevolkerung. So stellt
die Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK, 2006) fur Deutschland einen LOHAS Anteil von
23% fest, Nielsen (2008) einen von ca. 30%, Touchpoint (2008) einen von 19,6% (Bevdlke-
rung Uber 14 Jahre) und das Marktforschungsinstitut Allensbach (2008) einen Anteil von 12%
(Mittel aller Werte: 21%).

Ahnlich vage und vielschichtig sind die Aussagen und Berichte tiber die Merkmale der LO-
HAS. Einerseits stellen sich LOHAS als elitdre Gruppe mit besserverdienenden, hochgebil-
deten Konsumentinnen dar. Als prominente Aushangeschilder dieser Gruppe werden vor
allem in Amerika Hollywoodstars prasentiert. Andererseits hat das Thema Nachhaltigkeit
aber alle Schichten der Bevolkerung erreicht, wie die Sinus-Milieus (Trendreport, 2008) dar-
legen. Denn das Okologisch-affine Segment umfasst einen gro3en Teil aller Sinus-Milieus. In
der gesellschaftlichen Mitte wird LOHAS allerdings anders gelebt als in elitdren Kreisen. Fir
die gesellschatftliche Mitte sind nicht 6kologisch korrekter Genuss mit elitarer Status-
Botschaft wesentlich, sondern die eigene Gesundheit, Vertrauen in die Hersteller und deren
Produkte und die Glaubwurdigkeit der Kommunikation.

Obwohl zahlreiche Berichte darauf verweisen, dass LOHAS in allen Altersgruppen zu finden
sind, scheint es doch eine eindeutige Tendenz zu geben: LOHAS sind eher dem mittleren bis
hoheren Alterssegment zugehorig. Aber auch innerhalb dieser Alterssegmente wurden Un-
terschiede identifiziert. So unterscheidet die Studie von Nielsen & Karma Konsum (2008)
.Reife LOHAS" (ab 55+) und ,Community LOHAS" (35+). Die beiden Altersgruppen unter-
scheiden sich in wesentlichen Merkmalen voneinander. Die Reifen LOHAS verfligen Uber ein
durchschnittliches Einkommen und einen starkeren Technikglauben als Community LOHAS.
Fir sie sind Ressourcenschonung und gesunde Ernahrung wichtig und sie sind starker von
okologischen Produkten tberzeugt. Die Community LOHAS dagegen haben ein tGberdurch-
schnittliches Einkommen und kaufen konsequenter Bioprodukte. Sie sind diejenigen, die
LOHAS nach Auf3en tragen und ihre Meinung in Blogs und Foren kundtun.

Was das Geschlecht anbelangt, sind sich die Studien einig — insgesamt ist eindeutig ein ho-
herer Frauenanteil zu verzeichnen. Auch Schulbildung und Haushaltseinkommen der LO-
HAS liegen Uber jenen der Durchschnittsbevdlkerung.

LOHAS werden zwar gerne als die neuen Okos oder als Neo-Griine bezeichnet, das stimmt
aber nur bedingt. LOHAS unterscheiden sich sehr deutlich von den klassischen Okos: ,Sie
sind mehr optimistisch als kritisch, mehr asthetisch als politisch motiviert und vor allem deut-
lich technikversierter und konsumfreudiger” (http://www.media-treff.de/index.php/2008/03/25/
martin-albrecht-uber-nachhaltige-kommunikation-und-kommunikation-der-nachhaltgkeit Ab-
gerufen 24 April 2009; 16:54).
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Wie bereits der Name ,Lifestyle of Health And Sustainability“ nahelegt, legen LOHAS viel
Wert auf gesundheitsbezogene Produkte und Dienstleistungen. So achten LOHAS auf aus-
gewogene Ernahrung und kaufen gerne Produkte mit gesundheitsférderndem Zusatznutzen.
Dabei darf aber der Genuss nicht zu kurz kommen. Die Gleichwertigkeit von Bio/Oko und
Genuss fuhrt zu (scheinbaren) Widersprichen: Werden LOHAS einerseits als umwelt-, ge-
sundheits- und sozialbewusst beschrieben, so sind sie andererseits modebewusst und gad-
get-begeistert (gadget, engl. technische Spielerei).

Projekt-Fokus

Das Projekt ,Nachhaltige Trendsetter” identifizierte die Besonderheiten des Konsumtyps ftr
die Wirtschaftsbereiche Textil und Tourismus. Im Speziellen wurde Uberprift, was osterrei-

chischen LOHAS wichtig ist und wie sich das in ihrem Konsumverhalten widerspiegelt. Wel-
che Anspriiche stellen LOHAS an nachhaltige Produkte bzw. Dienstleistungen und mit wel-
cher Kommunikation erreicht man sie?

Zur Beantwortung dieser Fragen wurde eine Online-Befragung von Konsumentinnen durch-
gefluihrt, gefolgt von einer qualitativen Befragung mittels Q-Methode.

Die Ergebnissen geben Unternehmen eine Hilfestellung, um bei der Entwicklung von Produk-
ten und Dienstleistungen sowie im Marketing auf die Zielgruppe LOHAS einzugehen.

Einpassung in die Programmlinie

Umwelt- und sozialvertragliche Produkt-Innovationen sowie deren Marketing werden nur
dann weitreichenden (und damit auch wirtschaftlichen) Erfolg haben, wenn sie in der Lage
sind, die Bedirfnisse potentieller Zielgruppen zu befriedigen. Eine Analyse des Konsumtyps
der LOHAS und das Wissen um deren Anforderungsprofile an Produktentwicklung, -design
und Vermarktung ist ein Beitrag fur innovative Technologie- und Produktentwicklungen im
Sinne einer ,Fabrik der Zukunft“. Das Projekt Nachhaltige Trendsetter versteht sich als Un-
terstliitzung bereits laufender oder kinftiger Vorhaben der Programmlinie.

Aufbau des Endberichtes

Im Folgenden werden zunachst die Stichprobe und die Ergebnisse der Online-Befragung
dargestellt. Danach wird dargestellt, welche Praferenzen LOHAS in Bezug auf Textilien und
Tourismusangebote aufweisen. Abschlie3end erfolgt eine Reflexion tber die Bedeutung der
LOHAS fur eine nachhaltige Entwicklung sowie die Frage, inwieweit die Q-Methode fur sol-
che Fragestellungen geeignet ist.
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3 Ziele und Zielerreichung

Das Forschungsprojekt ,Nachhaltige Trendsetter — LOHAS auf dem Weg in eine zukunftsfa-
hige Gesellschaft* ermittelte die Auspragung des Konsumtyps LOHAS und seine Auswirkun-
gen auf eine nachhaltige Entwicklung in Osterreich. Im Detail wurden folgende Fragestellun-
gen erforscht:

- Was kennzeichnet Konsumentinnen in Osterreich, die dem LOHAS-Trend gegeniiber
aufgeschlossen sind?

- Wie kdnnen Unternehmen in Produkt-Design, Herstellung und Vermarktung auf die-
sen neuen Konsumtyp eingehen, um das Marktpotential fir nachhaltige Produkte und
Dienstleistungen erfolgreich zu nutzen?

Das Projekt fokussierte dabei auf die Bereiche Okotextilien und Nachhaltiger Tourismus. Fiir
diese Auswahl sind mehrere Griinde ausschlaggebend: Die Nachfrage nach nachhaltigen
Angeboten in diesen Bereichen steigt zunehmend und hat positive Auswirkungen auf die
Entwicklung einer nachhaltigen Wirtschaft und den Klimawandel. Beide Marktsegmente sind
einem starken Globalisierungsdruck ausgesetzt und es gibt Handlungsbedarf fur dsterreichi-
sche Unternehmen, in diesen Ful3 zu fassen bzw. Kapazitaten auszubauen.

Das Projekt zeigt fur die Textil- und Tourismus-Branche auf, wie nachhaltige Produktentwick-
lung und eine Verbesserung bestehender nachhaltiger Produktangebote fir die Zielgruppe
LOHAS gestaltet werden kann. Zum Teil sind die Ergebnisse auf andere Branchen ubertrag-
bar und ebenso nutzlich fur Einrichtungen der Konsumentinnenberatung, Nachhaltigkeitsbil-
dung und NGOs mit Fokus auf nachhaltige Lebensstile.

- Konsumtypologie: Die Ergebnisse des Projektes zeigen, dass viele LOHAS-
Charakteristika, die bereits in anderen Studien nachgewiesen wurden, auch auf dster-
reichische LOHAS zutreffen. Eine detaillierte Kenntnis der Zielgruppe ermdglicht eine
bessere Kundinnenorientierung und tragt dazu bei Okodesign-Produkte aus ihrem
Nischendasein zu holen.

- Design: Aus den Antworten der Befragten konnten Vorgaben fiir die Gestaltung von
Textil- und Tourismusangeboten abgeleitet werden. Die vorliegenden Ergebnisse un-
terstiitzen Unternehmen dabei nachhaltige Produkte und Dienstleistungen entspre-
chend den Winschen der Zielgruppe der LOHAS zu gestalten.

- Kommunikation: Die Ergebnisse helfen nachhaltigen Unternehmen bei der zielgrup-
pengerechten Ansprache und Wahl der Kommunikationsmittel, um LOHAS optimal zu
erreichen.
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4 Verwendete Methoden und Daten

Quantitative Phase mittels Online-Befragung

Unser Ziel war es, mittels eines Online-Fragebogens LOHAS-affine Personen, das sind Per-
sonen, die wesentliche LOHAS-Werte und Einstellungen aufweisen, zu identifizieren und
erste charakteristische Merkmale ihres Konsumverhaltens aufzudecken.

Bisherige Erhebungen zu LOHAS wurden in erster Linie von Marktforschungsunternehmen
und Unternehmensberatern durchgefuhrt. Dementsprechend war es auch nicht moglich ei-
nen validen Fragebogen zur Klassifizierung des LOHAS-Typs ausfindig zu machen, der 6f-
fentlich zuganglich ist. Aus diesem Grund wurde ein eigener Fragebogen entwickelt (siehe
Anhang), um den LOHAS-Typ zu erfassen. Als Grundlage diente der Fragebogen von Paul
Ray und Ruth Anderson (2000), der fur die Zwecke des vorliegenden Projektes erweitert
wurde. Der Fragebogen wurde einem Pretest mit 102 Personen unterzogen und faktoren-
analytisch ausgewertet.

Die Fragebogenerhebung erfolgte mit Unterstiitzung von Unternehmenspartnern, die dafur
Sachpreise zur Verfluigung stellten und den Fragebogen an bestehende Kundinnen- und Mit-
gliederdatenbanken versandten. Insgesamt wurden dadurch rund 20.000 Adressatinnen er-
reicht. Insgesamt fullten 979 Konsumentinnen den Fragebogen vollstéandig aus. In die Aus-
wertung wurden 975 Befragte inkludiert.

Qualitative Phase mittels Q-Methode

Aus der Fragebogen-Stichprobe wurden 20 Personen ausgewahlt, die an weiteren Befra-
gungen mittels Q-Methode teilnahmen. Dabei wurde erfasst, wie LOHAS ,ticken“. Was ist
LOHAS wichtig? Worauf legen sie besonders Wert? Was ist entscheidend bei der Auswahl
von Okotextilien und nachhaltigen Tourismusangeboten?

Die Teilnehmerlnnen wurden anhand ihrer LOHAS-Auspragung, die aufgrund ihrer Einstel-
lungen und Verhaltensweisen ermittelt wurde, ausgewahlt.

Bei der Q-Methode geht es im Wesentlichen darum, dass Testpersonen ein vorgefertigtes
Set von Kartchen so legen, dass es ihren personlichen Vorstellungen bestmaéglich entspricht.
Auf den einzelnen Kartchen des Q-Sets sind verschiedene Aussagen oder Bilder (sog.
Items) zum Thema abgebildet. Mit einem Q-Set wurde das allgemeine LOHAS-Profil er-
forscht. Mit einem zweiten Set wurden Einstellungen und Verhalten zum Thema Mode oder
Tourismus ermittelt, indem Aussagen aus Studien und Expertinnen-Interviews mit Unter-
nehmensvertreterinnen verwendet wurden. Erganzend dazu haben wir die Wirkung von Bil-
dern, wie sie in Verkaufskatalogen verwendet werden, getestet. Beim Thema Mode hatten
die Teilnehmerlnnen die Aufgabe einzuschatzen, ob sie die Kleidung fir sich oder einen ih-
nen nahestehenden Menschen kaufen wiirden. Dabei legten wir Wert auf eine gleichmaRige
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Auswabhl fur die verschiedenen Kategorien: Gleiche Anzahl an Manner- und Frauenbildern,
Businessmode, Freizeitmode, Sportmode, Trachtenmode, Designermode.

Beim Thema Tourismus lautete die Fragestellung anhand der Bilder anzugeben, wie charak-
teristisch diese fur den idealen Urlaub sind. Bei der Auswahl der Bilder wurden unterschiedli-
che Aspekte beriicksichtigt: Sommer-/Winterurlaub, Fern-/Nahreisen, Abenteuer, Sport,
Wellness/Erholung, unterschiedliche Unterkiinfte, Kulinarik.

Im Anschluss an die Q-Sorts haben wir mit den Teilnehmerlnnen kurze Interviews durchge-
fuhrt, bei denen besprochen wurde, warum bestimmte Aussagen oder Bilder in einer be-
stimmten Reihenfolge geordnet wurden.

Zum Abschluss fand ein Interview statt, bei dem wir nochmals allgemein auf den Kauf von
Textilien bzw. das Urlaubsverhalten eingegangen sind und jede/r Teilnehmer/in fillte einen
kurzen Fragebogen aus, welche Informationsmedien sie/er nitzt und welche Aspekte ihr/ihm
beim Kauf von Okotextilien bzw. bei Urlaubsangeboten wichtig sind.

Fokusgruppen

Mit den Fokusgruppen wollten wir ermitteln, wie Produkte und Dienstleistungen im Bereich
Okotextilien und Nachhaltiger Tourismus kommuniziert werden miissen, damit sie bei der
Zielgruppe der LOHAS gut ankommen. Zu diesem Zweck wurden den Teilnehmerlnnen kon-
krete Kommunikationsmedien (Internetseiten, Folder, Plakate) von Anbietern vorgelegt.

Fokusgruppen sind nutzlich, wenn viele Standpunkte zu einer bestimmten Frage ermittelt
werden sollen. Vielfaltige Reaktionen kdnnen mit Fokusgruppen in kirzerer Zeit erfasst wer-
den als in Einzelinterviews.

Die Fokusgruppen fanden mit denselben Teilnehmerinnen statt, die zuvor die Q-Sorts gelegt
haben. Zusatzlich wurde je eine Fokusgruppe mit sechs Studierenden (zwei mannliche, vier
weibliche Studierende) durchgefiihrt.

Da sich wesentliche Aussagen der Teilnehmenden beim zweiten und dritten Durchlauf wie-
derholten, scheint die Redundanz bzw. ,theoretische Sattigung“ der Daten gegeben zu sein.
Das bedeutet, weitere Fokusgruppen wirden mit groRer Wahrscheinlichkeit zu keinen zu-
satzlichen oder abweichenden Erkenntnissen fihren.

Bei der Zusammenfassung der Ergebnisse werden zum Teil Originalzitate der Teilnehmen-
den zur besseren Veranschaulichung wieder gegeben.
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5 Stand der Technik und Innovationsgehalt des Projektes

In Osterreich gibt es bislang keine Studien tiber den Marktanteil und die Charakterisierung
von LOHAS. International wird das LOHAS-Potential fir Europa sehr hoch eingeschatzt, was
bedeutet, dass es langfristig zu Auswirkungen auf den Markt kommen wird, auf die Produkt-
verantwortliche und Marketingexpertinnen reagieren werden mussen.

Das vorliegende Projekt hatte nicht den Anspruch eine représentative Befragung durchzufiih-
ren, um den Anteil der LOHAS in Osterreich zu bestimmen. Der Fokus lag auf der Frage wie
Produktentwicklung, Design und Marketing LOHAS-gerecht gestaltet werden kann. Von die-
sen Kenntnissen kénnen gerade jene Osterreichischen Unternehmen profitieren, die bereits
bisher 6kologisch und/oder sozial wirtschaften und dkologisch und/oder sozial gerechte
Produkte und Dienstleistungen zu ihrem Portfolio zahlen.

Durch das Projekt wird ein Bewusstsein fir diese kulturelle Stromung erzeugt. Wie Untersu-
chungen aus den USA zeigen (www.lohas.com Abgerufen 24. April 2009; 17:02), ist es LO-
HAS zumeist nicht bewusst, dass sie einer gré3eren Gruppe angehdéren. Ein gemeinsames
Bewusstsein starkt jedoch den Glauben an die ,Macht des Konsumenten, der Konsumentin®
und bestatigt eigene Kaufentscheidungen. Dadurch kann der Trend zu nachhaltigen Produk-
ten und Dienstleistungen gefestigt werden. Eine verstérkte Nachfrage verandert in weiterer
Folge die Angebotslandschaft hin zu einer nachhaltigeren Wirtschaft.

Fur Einrichtungen, die sich der Konsumentinnenberatung und der Férderung umwelt-
freundlichen Konsumverhaltens widmen, sind die Projektergebnisse ebenfalls von Nutzen,
da sie Wege aufzeigen, in welcher Weise Uber die traditionell umweltbewussten Bevolke-
rungsschichten (den klassischen ,Okos*) hinaus weitere dem Nachhaltigkeitsgedanken auf-
geschlossene Personengruppen angesprochen und aktiviert werden kdénnen.
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6 Projektergebnisse

Bei den Projektergebnissen werden zunachst die Merkmale der untersuchten Stichprobe
dargestellt und die Charakteristika der LOHAS in Bezug auf Lebensstil und Kosumverhalten
dokumentiert. Im Subkapitel 6.3 werden die Ergebnisse in Bezug auf Okotextilien entspre-
chend den 4 Ps des Marketing: Produkt (Design), Preis, Plazierung und Promotion zusam-
mengefasst. Subkapitel 6.4 vermittelt die Ergebnisse fiir Nachhaltigen Tourismus, gegliedert
nach Angebot, Planung, Nachhaltigkeit und Information. In einem eigenen Kapitel werden die
Erkenntnisse und Schlussfolgerungen in Bezug auf Zielgruppengerechte LOHAS-
Kommunikation prasentiert.

6.1 Stichprobenmerkmale

Quantitative Erhebung

Dank der Unterstutzung durch unsere Unternehmenspartner gelang es, einen grof3en Adres-
satlnnenkreis zu erreichen und einen hohen Ricklauf zu erzielen. Die Hoffnung, durch die
breit gestreute Aussendung an unterschiedliche Adressverteiler einen mdglichst reprasenta-
tiven Querschnitt der Bevélkerung zu erreichen, erfiillte sich nicht. Denn es beteiligte sich
eine recht spezifische Gruppe an der Befragung, die nicht dem Durchschnitt der Bevélkerung
entspricht. Allerdings ist es gut gelungen, LOHAS-affine Konsumentinnen zu erreichen, denn
das erhaltene Bild deckt sich weitgehend mit Aussagen, die auch in anderen Untersuchun-
gen im deutschsprachigen Raum gefunden wurden. So bestétigte sich durch einen Frauen-
anteil von 67 %, dass das Thema LOHAS anscheinend vor allem fur Frauen ansprechend
ist. Die Konsumentlnnen unserer Befragung sind durchschnittlich 36-50 Jahre alt, haben ein
Uberdurchschnittlich hohes Bildungsniveau und verfligen tendenziell iber ein héheres Ein-
kommen.
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Graphische Darstellung der Stichprobenmerkmale

Abbildung 1: Altersverteilung der Stichprobe
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Abbildung 2: Schulabschluss/Berufsausbildung
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Abbildung 3: Beruf

Prozent

Schilerinnen/Studierende
Angestellte/Beamte

Beruf

selbststéandig

Facharbeiter/Lehrlinge

arbeitslos

Pensionistinnen

Abbildung 4: Wohnort
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Abbildung 5: Netto-Einkommen per Haushalt
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80 % LOHAS-Anteil

In der Stichprobe waren insgesamt 80 % der Konsumentinnen eindeutig dem Typ LOHAS
zuordenbar. Innerhalb dieser Gruppe gibt es unterschiedliche Tendenzen. 27 % der teilneh-
menden Konsumentlnnen sind idealtypische LOHAS, d.h. sie entsprechen in allen wesentli-
chen Merkmalen den LOHAS-Idealen: Sie kaufen bevorzugt 6ékologische Produkte, informie-
ren sich Gber Produktionsbedingungen und achten auf Gitesiegel. Sie bevorzugen Unter-
nehmen, die 6kologisch und sozial gerecht handeln. In ihren Werten spielen Gesundheit,
Genuss, Wohlbefinden und ein Leben im Einklang mit der Natur eine grof3e Rolle. Sie sind
oft ehrenamtlich aktiv und wollen einen aktiven Beitrag leisten, um die Welt gerechter und
besser zu gestalten.

Auch die zweite Gruppe der LOHAS-affinen Personen, der 53 % der Befragten angehoren,
weist die wesentlichen LOHAS-Merkmale auf, bei einigen Aspekten allerdings in etwas ge-
ringerer Auspragung als die idealtypischen LOHAS. Bei ca. 23 % &aul3ert sich die LOHAS-
Affinitat vor allem im Kaufverhalten. Sie kaufen bevorzugt nachhaltige Produkte, Regionalitat
sowie Gutesiegel sind fur sie sehr wichtig. Bei den anderen 30 % stehen vor allem das eige-
ne Wohlbefinden, Lebensqualitat und Genuss im Vordergrund. Diese Konsumentinnen ge-
ben viel Geld fur Gesundheit und Wellness aus, kaufen viel und gerne ein. Design und Auf-
machung spielt bei ihnen eine etwas gréRere Rolle und auch die Technikaffinitat ist etwas
ausgepragter als bei den zuvor beschriebenen Gruppen.
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Qualitative Erhebung

Aus der oben beschriebenen Gesamtstichprobe wurden 20 Personen ausgewahlt, die eine
LOHAS-Auspragung aufwiesen. Je zehn davon wurden entweder zum Thema Okotextilien
oder Nachhaltiger Tourismus befragt. Die Stichprobe wies folgende Charakteristika auf:

Geschlecht: 10 Frauen und 10 Manner

e Alter: 18-65 Jahre

e Bildungsniveau: Gberwiegend Akademischer Abschluss
e Beruf: Uberwiegend Angestellte/Beamte

e Wohnort: Uberwiegend Grof3stadt

e Einkommen: Bandbreite von unter 1.000 Euro bis 5.000 Euro
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6.2 Lebensstil und Konsumverhalten

6.2.1 Lebensstil

Charakteristisch fiir LOHAS ist ein Lebensstil, bei dem das eigene Wohlbefinden mit nach-
haltigen Werten verknipft wird. LOHAS sind gut informierte Konsumentinnen, die sich Uber
die sozialen und 6kologischen Bedingungen bei der Produktherstellung informieren und be-
vorzugt nachhaltige Produkte kaufen. Sie blicken optimistisch in die Zukunft und sind tech-
nikaffin. So kénnte man das LOHAS-BIld, das sich aus bisherigen Studien ableiten lasst,
knapp umrei3en. Wir wollten wissen, inwieweit diese Charakteristika flir unsere Stichprobe
gelten. Die Konsumentinnen gaben auf einer 5-stufigen Skala an, inwieweit bestimmte Werte
und Verhaltensweisen fir sie zutreffend sind.

Abbildung 6: Lebensstil von LOHAS

Lebensstil von LOHAS

Soziale Gerechtigkeit 11,7
Ziel im Leben haben | 11,7
Korperliches und seelisches Wohlbefinden | 11,8
Informiertheit tiber Zeitgeschehen | 11,8
Individuelles Wohlergehen, Lebensqualitat und Genuss | 11,8
Lesen | 11,9
Beitrag leisten, fur eine bessere Welt | 11,9
Leben im Einklang mit der Natur | 11,9
Sport | 12,1
Weiterempfehlung nachhaltiger Angebote | 12,1
Auseinandersetzung mit Sinnfragen des Lebens | 12,1

Hoher Aufwand sich tiber nachhaltige Themen zu informieren 13,3

Nutze Internet um tUber nachhaltige Themen zu diskutieren

Individualitat und Lust am Besonderen 12,4
Nutze Internet fur Information 1 2,5
Zukunftsoptimismus 1 12,6
Technikaffinitat | 26
Unzufriedenheit mit politischen Parteien | : 12,6
Spiritualitat und/oder Religion | ‘ 12/9
Keine hoheren Steuern fiir Umweltschutzmanahmen | : 13,1
Ehrenamtliches Engagement | : 3,0
I
I
T

Keine Relevanz von Umweltschutz in Krisen

14,2

Skala: 1= trifft vollig zu, 5= trifft Uberhaupt nicht zu; N=698

Die Ergebnisse der Umfrage skizzieren ein LOHAS-BIld, das im Wesentlichen mit Ergebnis-
sen anderer Untersuchungen tbereinstimmt: Soziale Gerechtigkeit, ein Ziel im Leben haben,
korperliches und seelisches Wohlbefinden, individuelles Wohlergehen und Genuss sind Wer-
te, die fir die befragten LOHAS zutreffend sind. Selbst einen Beitrag zu leisten, um die Welt
Okologisch und sozial gerecht zu gestalten und ein Leben im Einklang mit der Natur erachten
LOHAS als wichtig. Die Konsumentinnen geben an, sich Gber das Zeitgeschehen zu infor-
mieren und viel zu lesen. Auch Sport treiben steht auf der Skala weit oben.
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Nur ein Teil der LOHAS ist ehrenamtlich aktiv. Andere von den eigenen Werten zu Uberzeu-
gen spielt fur die meisten LOHAS keine gro3e Rolle. Grundsétzlich werden Tipps zu dkologi-
schen und sozial gerechten Produkten gerne weitergegeben, wenn es sich ergibt, aber mis-
sionarischer Eifer wird strikt abgelehnt. In den Interviews wurde das folgendermalfien be-
grundet: ,Ich mochte einen Beitrag leisten die Welt 6kologisch nachhaltiger zu gestalten. Ich
sehe die Gefahr, dass man als Missionar abgestempelt wird und so sehe ich mich eigentlich
nicht. Ich denke mir, ich mache, was mir Spafd macht und wenn es dazu was beitrégt ist es
gut, aber ich will mich jetzt nicht instrumentalisieren lassen.” (Frau)

Das Internet wird fur Informationssuche genutzt, aber nicht, um tGber 6kologische und/oder
soziale Themen zu diskutieren.

Die Fragebogenerhebung verweist auf einen Zukunftsoptimismus bei den LOHAS. Wie die
nachfolgenden Interviews zeigten, herrscht einerseits ein gewisser Pessimismus, was die
Zukunft anbelangt, da man davon ausgeht, dass Klima- und Energieprobleme zunehmen
werden, andererseits ist man optimistisch, dass die Menschheit sich anpassen wird und L6-
sungen findet. Héhere Steuern flr die Finanzierung von Nachhaltigkeitsmalinahmen werden
eher abgelehnt, aber eine Umverteilung bzw. Zweckgebundenheit wird begrif3t.

Spiritualitat und Religion werden nur von einem Teil der LOHAS als wichtiger Bestandteil des
Lebens gesehen. Bei den Interviews wurde offensichtlich, dass ein Grol3teil der Befragten
Religion ablehnt, wobei es die Tendenz gibt, sich aus bestehenden Religionen Elemente
heraus zu picken, die als stimmig mit der eigenen Philosophie erlebt werden. Spiritualitat
wird differenzierter gesehen, aber auch nicht sonderlich betont. Die Befragten gehen davon
aus, dass man spirituelle Erlebnisse tberall erleben kann. So wird z. B. ein Aufenthalt in der
Natur oder Sport zu treiben als spirituelles Erlebnis wahrgenommen.
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6.2.2 Konsumverhalten

Abbildung 7: Konsumverhalten von LOHAS

Konsumverhalten von LOHAS

Achte auf regionale Herkunft von Produkten 11,8

Preis nachhaltiger Produkte spielt Rolle

11,9

Achte auf Gitesiegel

Kaufe 6kologische Produkte

Kritische Haltung zu Marken und Trends

Achte auf Qualitat vor Preis

Lasse mich gerne beraten

Informiere mich bei teuren Produkten tber Produktionsbedingungen

Design und Aufmachung ist wichtig 3,0

Informiere mich uber sozial gerechte und 6kologische Produktion

3,0

Kaufe viel und gerne

3,0

I I I
\ \ \
\ \ \
\ \ \
\ \ \
\ \ \
\ \ \
Beworzuge sozial gerechte Unternehmen ‘ ‘ ‘
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Hohe Ausgaben fir Gesundheit und Wellness 13,1

Skala: 1= trifft vollig zu, 5= trifft tUberhaupt nicht zu; N=698

Im Hinblick auf das Kaufverhalten spielt Regionalitat eine wichtige Rolle. In den Interviews
stellte sich heraus, dass Regionalitat besonders wichtig ist, wenn es um den Einkauf von
Lebensmitteln geht.

Die Konsumentinnen geben an, h&ufig dkologische Produkte zu kaufen und beim Kauf auf
Gutesiegel und Umweltzeichen zu achten. Sie rdaumen allerdings ein, dass sie deutlich mehr
Okologische und sozial gerechte Produkte kaufen wirden, wenn diese billiger waren.

LOHAS achten auf Qualitat und bevorzugen Produkte von Unternehmen, die sozial gerecht
und 6kologisch produzieren.

Bisherige Untersuchungen zeichneten das Bild, dass LOHAS viel und gerne kaufen, auf De-
sign Wert legen und vor allem fiir Gesundheit und Wellness-Produkte viel Geld ausgeben.
Diese Aussagen trafen auf die von uns befragte Zielgruppe in geringerem Ausmaf zu. Auf-
fallend ist, dass die Konsumentinnen sich beim Kauf von Produkten nur teilweise dartber
informieren, ob die Produktionsbedingungen 6kologischen und sozialen Kriterien entspre-
chen.

Die Ergebnisse der qualitativen Befragung verdeutlichten tberdies, dass Verzicht und
schlechtes Gewissen kein wirkliches Thema fir LOHAS ist. Bewusst verzichtet wird nur,
wenn man weil3, dass ein Produkt unter unmenschlichen Bedingungen hergestellt wird. Den
eigenen Lebensstandard herabsetzen lehnen LOHAS ab, die L6sung 6kologischer und sozi-
aler Probleme sehen sie darin, den Konsum bewusster zu gestalten.
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6.2.3 LOHAS Typologie Allgemein

LOHAS sind nicht als homogene Gruppe zu betrachten. Innerhalb der LOHAS-Gruppe, gibt
es Personen mit unterschiedlichen Werthaltungen und Verhaltensweisen. Wir konnten bei
unserer qualitativen Erhebung zwei Auspragungen unterscheiden:

Die 6ko-sozialen LOHAS

Okologie und soziale Gerechtigkeit haben einen hohen Stellenwert und Umweltschutz hat
eine hohe Prioritéat. Sie wollen selbst einen Beitrag dazu leisten, die Welt nachhaltiger zu
gestalten (aktiv, kommunikativ) und sehen im veranderten Konsumverhalten ein adaquates
Mittel dafiir. Sie glauben daran, dass eine gerechte und 6kologische Welt mdglich ist und
engagieren sich zum Teil auch ehrenamtlich.

Kdrperliches und seelisches Wohlergehen ist ihnen wichtig (aber in geringerem Ausmalf? als
den Genuss-LOHAS), ebenso wie die Auseinandersetzung mit Sinnfragen des Lebens.

Die 6ko-sozialen LOHAS geben ihr Wissen Uiber nachhaltigen Konsum aktiv weiter (aller-
dings nicht per Internet) und wollen andere auch tberzeugen.

Sie sind kritisch gegeniber Modetrends und Medien und Shoppen ist kein Spal3-Event fir
diese Gruppe. Die Qualitat von Produkten ist wichtig. Sie haben eine neutrale Einstellung
gegeniber Technik.

Die Genuss-LOHAS

Das individuelle Wohlbefinden sowie Mul3e und Erholung steht bei den Genuss-LOHAS an
oberster Stelle und sie setzen sich mit den Sinnfragen des Lebens auseinander. Sie sind
spal3orientiert und lehnen Askese ebenso wie die traditionellen Religionen ab. Sie handeln
nicht aus schlechtem Gewissen nachhaltig, und sind nicht ideologisch oder missionarisch
orientiert.

Auch ihnen sind Natur, Okologie und soziale Gerechtigkeit wichtig und sie mochten einen
Beitrag leisten zum Umweltschutz, wobei hachhaltiger Konsum als geeignetes Mittel er-
scheint. Sie kaufen auch im Discounter ein. Die Genuss-LOHAS sind eher medien- und poli-
tikkritisch und informieren sich gerne tber das Internet. Die Technikaffinitat ist etwas starker
ausgepragt als bei den 6ko-sozialen LOHAS.
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6.3 LOHAS und Okotextilien

Unter den Begriffen ,Okotextilien®, ,Fair Fashion® oder ,Eco-Fashion* versteht man Beklei-
dung und Textilwaren, die nhach dkologischen, sozialen und/oder humandkologischen Richtli-
nien produziert werden.

Mode wird als wichtiges LOHAS-Marktsegment gesehen (Greenstyle Report, 2007). Aus
bisherigen Studie geht aber nicht wirklich hervor, inwieweit sich LOHAS beim Modekauf von
Nicht-LOHAS unterscheiden. Betont wird, dass LOHAS auf ethisch produzierte und ékologi-
sche Textilien Wert legen, das Modebewusstsein darf dabei aber nicht zu kurz kommen. Da
LOHAS eine hohe Design-Affinitat zugesprochen wird, liegt die Herausforderung darin, ihren
Erwartungen und Winschen an das Design gerecht zu werden. Wie genau diese Erwartun-
gen und Winsche aber gelagert sind, war anhand der verfligbaren Literatur nicht ersichtlich.
Ubereinstimmung scheint darin zu bestehen, dass bisherige Wahrnehmungsmuster auf-
gebrochen und verandert werden mussen, damit der Begriff Okologie im Zusammenhang mit
Textilien neu und positiv besetzt wird.

Bei der Fragebogenerhebung ergab sich folgendes Bild, welche Aspekte beim Kauf von Tex-
tilien fir LOHAS wichtig sind.

Abbildung 8: LOHAS-Werte beim Einkauf von Kleidung

Einkauf von Kleidung

Hautvertraglichkeit

Langlebigkeit

Auswahl nach Materialien

Kleide mich bewusst nach meinem Stil

Gewisse Etwas ist wichtig

Faire Arbeitsbedingungen

Kaufe preiswerte Kleidung

Umweltfreundliche Produktion

Ambiente beim Einkaufen

Investiere viel Zeit in Outfit

Gebe viel Geld fiir Kleidung aus 3,5

Neueste Mode ist wichtig ]3,6

Skala: 1= trifft vollig zu, 5= trifft Gberhaupt nicht zu; N=698

Wichtig fur LOHAS sind Hautvertraglichkeit und Langlebigkeit. Die Auswahl der Kleidung
erfolgt nach Materialien. LOHAS geben an, dass sie sich bewusst ihrem Stil entsprechend
kleiden, wobei das ,gewisse Etwas" fur den Kauf von Kleidung ausschlaggebend ist. Dass
die Kleidung der neuesten Mode entspricht, ist allerdings weniger wichtig. Viel Zeit in das
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Outfit zu investieren oder viel Geld dafir auszugeben ist nur zum Teil wichtig. Es wird durch-
aus auf den Preis von Kleidungsstiicken geachtet. Das Ambiente bei Einkaufen spielt keine
grol3e Rolle. Wichtiger sind faire Arbeitsbedingungen und umweltfreundliche Produktion.

6.3.1 Design fur LOHAS

LOHAS bevorzugen klassische, zeitlose Schnitte, die man langer tragen kann. Dies ist auch
speziell fir Okotextilien ausschlaggebend, weil diese als teuer wahrgenommen werden und
daher der Anspruch besteht, dass sie langer tragbar sein sollen.

Sportliche Kleidung bzw. Freizeitmode kommt im Allgemeinen gut an. Die Kleidung soll mo-
disch sein, aber Modetrends hetzt man nicht hinterher. Die Mode sollte sich nicht unbedingt
aus der Masse heraus heben oder muss besonders exklusiv sein. T-Shirts mit Aufdrucken
werden eher abgelehnt. Auch Mode, die als Haut Couture wahrgenommen wird, rangiert in
der Beliebtheitsskala eher unten, weil sie als nicht tragbar bzw. alltagstauglich empfunden
wird. Ahnlich ist es bei Trachtenmode. Einerseits dominiert hier der jeweilige Geschmack,
andererseits wirde man Trachtenmode oft auch dann nicht kaufen, wenn sie gefallt, weil
man nicht weil3, wann man es tragen soll.

.ES liegt nicht dran, dass mir die Sachen [Designermodelle] nicht gefallen, aber ich wiirde sie
nicht anziehen, sind mir zu auffallig. Die unauffalligeren Sachen oder bequemeren, kommen
dann eher auf die Plus-Seite.” (Frau)

Gesamt gesehen, stehen fur LOHAS an oberster Stelle Wohlfiihlen und Bequemlichkeit bei
der Auswahl von Kleidungsstiicken.
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Abbildung 9: Mode, die bei LOHAS ankommt

Bildquellen: (v.l.n.r)
Zeile 1: Bild 1-3: www.heine.at; www.ottoversand.at

Zeile 2: www.loeffler.at; www.hessnatur.at

Abbildung 10: Mode, die LOHAS nicht mdgen

Bildquellen: (v.l.n.r)
Zeile 1: www.gofeminin.de/mag/luxus/d2413/c60660.html; www.fashion-guy.de/ethno-look-bei-maennern;

www.ottoversand.at; www.fashionvictim.de
Zeile 2: www.renard.at/herren-trachten.html; www.pointoo.de/o/DE/Bayern/M%C3%BCnchen/Lederhosen.html
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Abbildung 11: Geschmackssache

Die auf den nachfolgenden Bildern dargestellten Modestile sind sehr von individuellen Préafe-
renzen abhangig und werden innerhalb der LOHAS-Gruppe von einem Teil als positiv und
vom anderen als neutral bis negativ bewertet.

Bildquellen: (v.l.n.r)
Zeile 1: www.dancingshiva.at/index.php; www.markusrauchenwald.com; www.waschbaer.at
Zeile 2: www.waschbaer.at; www.allwerk.at; www.finkhof.de

Okotextilien

Wie die Ergebnisse unserer Untersuchung zeigen, ist fir den Kauf ist erster Linie die Pass-
form bzw. die Optik des Kleidungsstiickes, auch Bequemlichkeit, guter Tragekomfort und
Qualitat der Kleidungsstiicke spielen eine Rolle. Ob das Kleidungsstilick 6kologisch oder fair
produziert wurde, steht erst an zweiter Stelle, das ist sozusagen ein Zusatznutzen.

~Wenn mir was gefallt und es wirde [sozialen und 6kologischen] Kriterien nicht entsprechen,
wurde ich es trotzdem kaufen. Und ich nehme mal an, dass es bei anderen Leuten auch so
ware." (Frau)

Grundsétzlich bevorzugen LOHAS Mode, der man den Okotouch nicht ansieht. ,Es sollte
dadurch nicht der gesamte Kleidungsstil umgestellt werden missen, sondern einfach, ich
finde es ware super, wenn man bei seinem Stil bleiben kénnte, aber sich einfach zu Okoklei-
dung bekennen kénnte und die auch entsprechend aussieht.” (Frau)
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Die Konsumentinnen nehmen das vorhandene Angebot zu Okotextilien als zu eingeschrankt
wahr und wiinschen sich eine breitere Produktpalette, die viele Modestile abdeckt.

Insgesamt verbinden die Konsumentinnen mit Okotextilien nach wie vor eher unmoderne,
alternative, langweilige oder extrem bunte Linien.

.---] was ich beim Thema Lebensmittel sehr viel bei Leuten merke ist, dass man ein gewis-
ses Bild hat zum Thema, wenn etwas 6kologisch oder biologisch ist, dass das dann halt un-
bedingt Tofu sein muss und wahrscheinlich bin ich bei Textilien genauso voreingenommen,
dass ich halt ein gewisses Bild habe, dass 6kologische Textilien wahrscheinlich einen Schnitt
haben oder einen Stoff haben, der nicht unbedingt dem entspricht was ich anziehen wirde."
(Mann)

,Mein Problem, was ich ein bisschen damit habe ist, dass ich automatisch denke, dass Oko-
textilien nicht so mit der Mode mitgehen, dass sie mehr farblos sind und wirklich nur diese
Naturfarben.” [...] oder das komplett ausgefallene, der Ethno-Look, das ist nicht so, dass
man alltagstauglich ist. Man fallt komplett auf. Also entweder ganz schlicht oder ganz auffal-
lend.[...] Aber wenn es die Mode so zu kaufen gébe, bei H&M und C&A, also wirde diese
Mode aus Oko-Textilien bestehen, wiirde ich sie auch kaufen. Also so ware halt das Ideal-
bild.” (Frau)

Doch Oko ist nicht gleich Oko. Wird der ,klassische Okolook* (gekennzeichnet durch weite
Schnitte (sackartig, farblos oder sehr bunt) abgelehnt, gibt es LOHAS, die Anhanger eines
~modernen Okolooks" sind. Dieser ist gepragt durch bequeme, aber figurbetonte Schnitte,
bunte aufeinander abgestimmte Farben oder sehr geradlinige, klassische Kombinationen.

Materialien und Farben

Im Allgemeinen bevorzugen die befragten Konsumentinnen Naturfasern (Baumwolle) ge-
genlber synthetischen Fasern. Anscheinend wird implizit vorausgesetzt, dass erstere 6kolo-
gischer sind. Der Wissensstand Uber Anbau und Verarbeitung scheint aber eher gering zu
sein.

s[Naturfasern sind] sehr, sehr wichtig, darauf achte ich auch, wenn es keine 6kologischen
Fasern sind. Wenn es kein 6kologischer Stoff ist, muss es flir mich trotzdem Baumwolle sein
[...], weil ich einfach glaube, dass das fir die Haut vertraglicher ist.” (Frau)

Das Tragen von Pelz wird als politisch unkorrekt wahrgenommen und abgelehnt. Das gilt
aber nicht fuir Leder, wo der personliche Geschmack fur die Wahl oder Nicht-Wahl aus-
schlaggebend ist. Auch gegeniber recycelten Materialien ist man aufgeschlossen, voraus-
gesetzt, dass man den Unterschied zu herkdmmlichen Stoffen bzw. Kleidungsstiicken nicht
bemerkt. Ausschlaggebend ist z. B. wie sich die Stoffe anflhlen.
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~Tierschutzaspekte sind wichtig, auch bei Leder. Es muss keine vegane Kleidung sein. Z. B.
Waldviertler Schuhe, das sind Lederschuhe, aber die sind 6kologisch gegerbt aus regionalen
Produkten. Da hab ich kein Problem. Weil ich auch Fleisch an sich esse, und Leder ist da ja
ein Abfallprodukt und das wird auch weiter verwertet.“ (Mann)

Bei Sportbekleidung, die bestimmte Funktionskriterien erfillen muss, werden auch synthe-
tisch hergestellte Stoffe akzeptiert.

Der Einsatz von Pflanzenfarben wird neutral bewertet und die Farben missen auch nicht
unbedingt im modischen Trend liegen. Grundsatzlich bevorzugt man eine breite Palette an
Farben.

.[...] weil ich nicht glaube, dass jeder der auf Umwelt achtet einen gleichen Kleidungsstil hat
oder einen gleichen Farbstil. Wo ich sage, das stimmt sicher nicht, dass alle gerne rot tra-
gen. Das ist z. B. so eine klassische Okofarbe.” (Frau)
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Was LOHAS lber Mode sagen

Diesen Statements stimmen LOHAS zu:

Wohlfihlen
Ich muss mich in meinen Kleidern richtig wohlfiihlen.
Die Kleidung soll sich durch einen bequemen Tragekomfort auszeichnen.

Massenware vs. kleine Geschéfte

Okotextilien sollten zum Standard werden, auch bei den groRen Ketten.
Es darf auch Massenware von Textilketten wie C&A oder H&M sein.
Ich finde es gut, wenn man die kleinen Geschéfte fordert.

Umwelt

Kleidung sollte aus Umweltschutzgriinden vermehrt aus recycelten Materialien hergestellt
werden.

Detaillierte schriftliche Informationen tiber Umweltvertraglichkeit und sozial gerechte Produk-
tionsbedingungen missen mit dem Produkt mitgeliefert werden.

Kleidung muss schadstoffgeprift sein.

Pflege
Die Kleidung soll leicht zu pflegen und zu reinigen sein.

Langlebigkeit
Kleidung sollte langlebig, haltbar sein.
Sollte ein zeitloses Design haben, damit man es lange tragen kann.

Lebensstil
Sie muss unbedingt zu meinem Lebensstil passen.
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Diese Aussagen sind LOHAS nicht wichtig:

Die Art des Stoffes (Faser) hat fur mich beim Kleidungskauf keine Bedeutung.
Beim Kleiderkauf sind mir bekannte Markenlabels wichtig.

Ich bin skeptisch, ob Okotextilien wirklich umweltfreundlicher sind.

Es soll Kleidung sein, die nicht jeder haben kann.

Sie soll sich aus der Masse anderer Kleidungsstiicke abheben.

Kleidung muss ein Okosiegel haben.

Kleidung muss aus 6kologisch angebauter Naturfaser bestehen.

Mir ist es wichtig, dass die Transportwege fir Rohstoffe, Herstellung Lieferung kurz gehalten
werden.

Die Kleidung muss ein ,Fair Trade“-Siegel haben.

Ich fande es gut, wenn es einen eigenen Shop fiir Okotextilien géabe.

Kleidung online zu bestellen ist nicht meines.

Ich ziehe einfach an, was mir gefallt, ob es dann Mode ist oder nicht, ist mir egal.
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6.3.2 LOHAS Modestile

Unsere Ergebnisse weisen darauf hin, dass LOHAS in ihrem Modegeschmack nicht homo-
gen sind. Die zehn Teilnehmerlnnen der qualitativen Befragung sind in folgende drei Subty-
pen einteilbar:

e Die sportlich legeren LOHAS
e Die modernen Okos

e Die eleganten LOHAS

Die sportlich legeren LOHAS
Sportlich legerer Typ mit mafiger 6kologischer bzw. sozial-nachhaltiger Orientierung

Design: Sportlich legere Geschmackspraferenz; lehnt Trachtenmode, ,klassische Okomode*
sowie ,Ethnostyle” eindeutig ab.

Einstellungen und Haltungen: Kleider kaufen macht sportlich legeren LOHAS eher keinen
Spald und besitzt keinen Wert an sich. Fir sie spielen die Kriterien Tragekomfort und Wohl-
fuhlen eine entscheidende Rolle beim Kauf von Kleidung. Modische Aspekte sind ihnen
wichtiger als dkologische und sozial-nachhaltige Gesichtspunkte, wobei auf Fair Trade Sie-
gel und Tierschutz Wert gelegt wird. Es darf sich bei Kleidung durchaus um Massenware
handeln, die auch von grol3en Ketten angeboten wird. Allerdings sollte man der Kleidung
nicht ansehen, dass sie 6kologisch und sozial nachhaltig produziert wurde. Markenlabels
werden genauso abgelehnt wie 6kologisch oder ,ethic* orientierte Aufdrucke auf Kleidungs-
stucken.

Charakteristika: unter 35 Jahre alt; Matura oder Studium als hdchsten Bildungsabschluss;
Studierende und Angestellte/Beamte; breite Einkommensspanne zwischen 1000 und 5000
Euro pro Monat; 1 Kind.

Dieser Typ ist sich ,einig“, was ihm nicht gefallt. Bei den Zustimmungen ist eine héhere Vari-
anz innerhalb dieses Typs vorhanden.
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Abbildung 12: Die sportlich legeren LOHAS wiirden kaufen

Bildquellen: (v.l.n.r)
Zeile 1: www.peopletree.co.uk; Bild 2-4: www.heine.at; www.loeffler.at

Zeile 2: www.ottoversand.at; Bild 2-3: www.heine.at

Abbildung 13: Die sportlich legeren LOHAS wiirden nicht kaufen

Bildquellen: (v.l.n.r)
Zeile 1: www.hessnatur.at; www.fashion-guy.de/ethno-look-bei-maennern; Bild 3-4: www.waschbaer.at;

www.fashionvictim.de
Zeile 2: www.renard.at/herren-trachten.html; www.fruehstueckl.at/intersport/de/trachtenspezial/index.php;

www.pointoo.de/o/DE/Bayern/M%C3%BCnchen/Lederhosen.html
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Die modernen Okos
sportlich und ,Okostyle* / 6kologisch und sozial nachhaltig orientiert / ausschlieBlich Frauen

Design: Die Praferenz geht zum einen eindeutig in Richtung sportlich funktionale Kleidung;
zum anderen wird ein farbenfroher Kleidungsstil aus Naturstoffen ebenso bevorzugt (,Mo-
derne Okokleidung®). Trachten oder trachtenéhnliche Mode und junge Mode (z. B. im Stil von
American Apparel) wird eindeutig abgelehnt.

Einstellungen und Haltungen: Fir die modernen Okos spielen Tragekomfort und Wohlfiih-
len ebenso wie fir die sportlich legeren LOHAS die entscheidende Rolle beim Kleiderkauf.
Langlebigkeit und leichte Pflege sind ihnen wichtig. Okotextilien sollten auch von groRen
Ketten angeboten werden. Aspekte des Umwelt- und Tierschutzes, sozial gerechte Produkti-
onsbedingungen sind beim Kleiderkauf gleich bedeutsam wie das Thema Gesundheit. Re-
cyclingmaterial sollte vermehrt in der Kleidungsproduktion eingesetzt werden. Aus modischer
Sicht muss die Kleidung fiir die modernen Okos zum eigenen Lebensstil passen, sie muss
attraktiver machen und vielseitig kombinierbar sein und legt keinen Wert auf Exklusivitat. Auf
Markenlabels wird kein Wert gelegt. Man darf der Kleidung durchaus ansehen, dass es sich
um ein 6kologisch und sozial gerecht produziertes Produkt handelt. Das Angebot, Kleidung
auch online bestellen zu kénnen, wird genutzt.

Charakteristika: 35 bis 50 Jahre alt; Matura oder Studium als hdchsten Bildungsabschluss,
Angestellte und Beamte; Einkommensspanne zwischen 1000 und 4000 Euro pro Monat; 1
bis 3 Kinder.

Dieser Typ ist insgesamt deutlich homogener im Antwortverhalten als die sportlich-legeren
LOHAS
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Abbildung 14: Die modernen Okos wiirden kaufen

Bildquellen: (v.l.n.r)
Zeile 1: www.dancingshiva.at; Bild 2-3: www.waschbaer.at; www.ottoversand.at

Zeile 2: www.loeffler.at; www.hessnatur.at

Abbildung 15: Die modernen Okos wiirden nicht kaufen

Bildquellen: (v.l.n.r)
Zeile 1: http://americanapparel.net; www.fashionvictim.de; www.renard.at/herren-trachten.html; www.allwerk.at

Zeile 2: www.trachten-dirndl-shop.de; www.pointoo.de/o/DE/Bayern/M%C3%BCnchen/Lederhosen.html
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Die eleganten LOHAS

elegant — klassisch / sportlich chic / beim Kauf von Kleidung sozial und ¢kologisch orientiert /
qualitatsbewusst

Design: Die Praferenz geht zum einen in Richtung sportlich-chic; zum anderen wird elegante
Mode bevorzugt. Ethno- oder Okolook werden eindeutig abgelehnt, genauso wie sportlich
lassiger Kleidungsstil.

Einstellungen und Haltungen: Fir diesen Typen spielen Tragekomfort und Wohlftihlen die
entscheidende Rolle beim Kleiderkauf (wie auch bei den beiden anderen Typen). Langlebig-
keit und leichte Pflege sind diesem Typen ebenso wichtig. Okotextilien sollten auch von gro-
Ren Ketten angeboten werden, allerdings sollten auch kleine Laden unterstiitzt werden. As-
pekte des Umwelt- und Tierschutzes, sozial gerechte Produktionsbedingungen sind beim
Kleiderkauf wichtig. So wird auf Okosiegel und Schadstoffpriifung geachtet. Recyclingmate-
rial sollte vermehrt in der Kleidungsproduktion eingesetzt werden. Haltbarkeit, leichte Pflege,
Kombinierbarkeit, aber auch beste Qualitat sind diesem Typ wichtig. Detaillierte Produktin-
formationen zur Umwelt und sozialer Nachhaltigkeit sollten mitgeliefert werden. Markenlabels
spielen keine Rolle.

Charakteristika: 26-50 Jahre alt; vor allem Akademikerinnen, Angestellte oder Beamte; Ein-
kommensspanne zwischen 2000 und 4000 Euro pro Monat; durchschnittlich 2 bis 3 Kinder.

Dieser Typ ist sehr homogen im Antwortverhalten, besonders beziiglich der negativen Ein-
schatzungen.

Abbildung 16: Die eleganten LOHAS wirden kaufen

Bildquellen: (v.l.n.r:) www.ottoversand.at ; Bild 2-3: www.hessnatur.at; www.heine.at
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Abbildung 17: Die eleganten LOHAS wiirden nicht kaufen

Bildquellen: (v.l.n.r:)
Zeile 1: www.dancingshiva.at; www.ottoversand.at; 2B ARTD; www.fashion-guy.de/ethno-look-bei-maennern;
Zeile 2: http://americanapparel.net; www.ottoversand; www.fashionvictim.de; www.finkhof.de
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6.3.3 Preis

Die Moglichkeit 6kologisch und fair produzierte Produkte zu kaufen, bringen die Befragten
mit einem héheren Einkommen in Verbindung. Die Preisfrage spielt vor allem fir Konsumen-
tinnen mit niedrigem Einkommen eine Rolle, die angeben, dass sie die Produkte nicht kaufen
wurden, weil sie zu teuer sind. Vor allem, wenn man &hnliche Produkte woanders gunstiger
erhalt. Zugleich gibt es Uberlegungen, nachhaltige Produkte zu unterstiitzen, in der Hoff-
nung, dass durch héhere Absatzmengen in Zukunft die Kosten reduziert werden. Daher wur-
de auch die Bereitschaft gedauf3ert etwas héhere Kosten zu akzeptieren, allerdings dirfen
diese nicht als Ubertrieben wahrgenommen werden. Die Spannbreite flir einen akzeptablen
Aufpreis bewegt sich zwischen ca. 5 % bis 30 %.

,Das ist der Teufelskreis, viele Leute werden Okotextilien nicht kaufen, weil der Preis zu
hoch ist, dementsprechend wird das Produkt nie so in die Breite kommen. Aber irgendwann
muss ich halt einmal sagen, jetzt kaufe ich es, weil es mir wichtig ist.“ (Mann)

~-Wenn man weil3, dass die Gewinnspannen bei normalen Produkten schon extrem tberhéht
sind und man dann weil3, dass die Okotextilien schon 300 - 400 % mehr kosten, dann ist es
ungerechtfertigt. Ich finde schon, dass es einen Mehrpreis geben darf, soll es auch, nur dann
ist es realistisch oder nur dann ist es auch so, dass wirklich der kleinste am Anfang der Kette
was verdient, aber unverhaltnismagig sollte es nicht sein. Wenn ein T-Shirt 4 Euro kostet
und 6kologisch kostet es 50, ist es fur mich nicht realistisch.” (Frau)

6.3.4 Plazierung

Wo kaufen LOHAS Kleidung ein?

LOHAS kaufen ihre Kleidung in den groRen Textilketten ein. Okotextilien werden zusétzlich,
aber eher vereinzelt eingekauft. Einige der Teilnehmerinnen verweisen darauf, dass sie bei
Handelsketten wie H&M oder C&A gezielt auf die firmeneigene Okolinie achten.

In kleineren Boutiquen wird nicht haufig eingekauft, auch wenn man prinzipiell findet, dass
kleine Geschafte gefordert werden sollten. Positiv wird gesehen, dass sich diese oft durch
gute Beratung abheben. Fiirs eigene Einkaufsverhalten bevorzugt man aber gréf3ere Anbie-
ter.

sch finde es gut, wenn man die kleinen Geschéfte férdert. Das finde ich bei den Naheinkau-
fern wichtig. Bei Textilien bin ich mir tberhaupt nicht sicher, ob das notwendig ist. Mir ist das
eher wichtig, dass Okotextilien wirklich so zum Standard gehéren, dass ich sie iiberall be-

komme. Dass ich nicht in ein kleines Geschaft irgendwohin fahren oder gehen muss.” (Frau)

Vereinzelt wird zwar auch im Discounter gekauft, generell wird der Einkauf von Kleidung im
Discounter aber eher abgelehnt. Ahnlich ist es bei Second Hand. Lediglich drei Konsument-
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Innen der qualitativen Befragung gaben an, schon mal in einem Second Hand Laden einge-
kauft zu haben.

Bestellung von Bekleidung Uber das Internet oder per Katalog stof3t nicht bei allen Konsu-
mentinnen auf Gegenliebe. Man bevorzugt es vor Ort einzukaufen, wo man Kleidungsstiicke
anprobieren und anfassen kann. Einkauf im Internet oder per Katalog wird als umstandlich
wahrgenommen, weil man sich nur schlecht ein Bild vom Produkt machen kann oder die
GrofRen nicht passen. Der Aufwand, falsche Bestellungen wieder zuriickzuschicken, wird als
zu hoch betrachtet.

.Ich wirde das erstens zu aufwendig und im Endeffekt von den Transportwegen viel zu sinn-
los finden, immer wieder zu bestellen und zurlickzuschicken. Weil wenn ich ins Geschéft
gehe und es dort ausprobiere weil3 ich gleich, ob ich es behalte oder nicht und dann muss
das Paket nicht 20 Mal hin und her fahren.” (Mann)

.Die Darstellung im Internet entspricht noch immer bei weitem nicht dem, was man danach
hat. Das Material ist am Foto z. B. praktisch nicht zu unterscheiden.” (Mann)

Die Verfligbarkeit von Okotextilien wird durchwegs als schlecht beurteilt. Die Konsumentin-
nen glauben, dass man gezielt suchen muss, um ein entsprechendes Sortiment ausfindig zu
machen. LOHAS haben den Wunsch, dass Okotextilien in herkémmlichen Handelsketten
angeboten werden und quasi zum Standard werden sollten. Bei grof3en Handelsketten, die
teilweise Okotextilien im Sortiment aufweisen, wird die fehlende Kennzeichnung und Bewer-
bung kritisiert. Die Okotextilien werden mit dem normalen Sortiment vermischt und man
muss gezielt danach suchen. Die Konsumentinnen erwarten sich hier ein klares Leitsystem,
das Okotextilien auf den ersten Blick auffindbar macht.

.lch kaufe beim C&A und H&M, wenn es dort so eine Abteilung geben wiirde mit Okotextilien
so standardmalig, das ware interessant.” (Frau)

»Ich wirde es positiv finden, wenn man im Geschatft irgendwelche Werbemittel findet, oder
wenn man dort aufmerksam gemacht wird, dass man eine neue Linie hat, die 6kologisch ist.
Dann wurde das bei mir mehr bewirken als wenn irgendwo ein Folder aufliegt, oder in ir-
gendeiner Fach- oder Spezialzeitschrift ein Beitrag dartber ist.* (Mann)

,lch finde auch die Erreichbarkeit muss besser sein. Ich will nicht extra in einen Okoladen
gehen. Wenn das in einem normalen Geschaft steht, gehe ich da gerne hin, aber extra ma-
che ich mir kaum die Mihe, muss ich ehrlich sagen.” (Frau)

Ebenso wiinscht man sich eine breite Produktvielfalt:

J[Wie schatzen Sie die Verfugbarkeit von Okotextilien ein?] Nicht sehr gut, ehrlich gesagt. Es
ist nicht schwierig zu bekommen, aber ich glaub man hat eine sehr, sehr geringe Produkt-
auswahl. Sehr, sehr gering und das schreckt ja von Haus aus schon ab.” (Mann)
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Das Ambiente beim Einkauf spielt eine Rolle, es werden aber keine hohen Anspriiche oder
Erwartungen daran gekniipft. Ubersichtlichkeit und sympathische Prasentation der Waren
steht im Vordergrund. Weder auffallendes Styling, noch Wihltische im Discounter kommen
gut an.

6.3.5 Promotion

6.3.5.1Image

LOHAS gehen prinzipiell davon aus, dass Okotextilien umweltfreundlicher sind, sie sind aber
misstrauisch, ob die Kennzeichnung immer korrekt ist.

.Made in Europe” bzw. ,Made in Austria“ ist den Konsumentinnen eher wichtig, dabei spielt
auch die Uberlegung eine Rolle, dass lange Transportwege wegfallen. Aber gerade im Tex-
tilbereich sehen die Konsumentinnen nur wenige Moglichkeiten, europaische Produkte zu
kaufen.

Allerdings besteht auch Unsicherheit, ob ,Made in Europe” tatsachlich soziale Kriterien si-
cher stellt bzw. Chancengleichheit dadurch verloren geht.

.Die Transportwege, das war schon bei den Nahrungsmitteln fir mich ein wichtiges Kriteri-
um. Deswegen ist da fur mich auch das ,Made in Europe” nicht so ganz klar. Wenn ich auf
die Transportbedingungen gehe, dann ist auch immer die Frage, wo in Europa [produziert
wird] flr mich wichtig.” (Frau)

.Made in Europe finde ich eher nicht wichtig, weil die Kleidungsproduktion ein Arbeitgeber fur
viele Leute ist, die in Asien usw. wohnen, und deswegen finde ich nicht, dass es unbedingt
Made in Europe sein muss.” (Frau)

6.3.5.2 Marke

Aufgesetztes Lifestyle-Marketing kommt bei LOHAS eher schlecht an, sind sich Expertinnen
einig. Markenbezogene Kommunikation wird abgel6st durch die Erfahrung kultureller Werte.
Schlicht, transparent und informativ, sind die Schlagworte des Okomarketings. Konsumen-
tinnen wollen Information in einfache Statements verpackt, die dann verfiigbar sind, wenn sie
es wollen und nicht vorher (NMI, 2008).

Diese Erkenntnisse tber LOHAS konnten auch wir bestatigen: Marken und Modetrends spie-
len fir LOHAS keine grof3e Rolle bzw. stehen sie beiden Aspekten eher kritisch gegentiber.
Sie achten in erster Linie auf die Qualitat und die Produkteigenschaften (z. B. Hautvertrag-
lichkeit, leichte Pflege) und weniger auf die Marke. Dennoch werden bestimmte Markenpro-
dukte (z. B. im Lebensmittelbereich, Naturkosmetik) bewusst gekauft. Ein Teil der LOHAS
kauft auch im Discounter ein, wenn die Produkte als attraktiv wahrgenommen werden. Regi-
onale Produkte, vor allem bei Lebensmittel, werden bewusst gekauft.
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Okosiegeln bzw. einer guten Kennzeichnung der Textilien wird ein wichtiger Stellenwert zu-
gesprochen. Dennoch kénnen die meisten der befragten Konsumentinnen spontan kein Oko-
label flr Textilien nennen.

.Was ich sehr gut finde, das ist das Thema Okosiegel. Weil ich finde, dass es das ganze
vereinfacht und letztlich vielleicht auch mehr in die Breite tragt, wenn man die Kleidung mit
einem Siegel versieht. Man kann sich als Konsument auch sicher sein, dass da Auflagen
erfillt werden und gewisse Standards eingehalten werden.” (Mann)

Wir fragten die Konsumentinnen, ob Kleidungsstiicke nach AuRRen sichtbar als Okotextilien
gekennzeichnet werden sollen. Eine solche Oko-Kennzeichnung wird unterschiedlich bewer-
tet. Die Mehrheit wirde eine Oko-Kennzeichnung zwar nicht stéren, aber sie schatzen sie
nicht als wichtig ein.

,Mich wirde es nicht stéren, wenn da z. B. ein Aufdruck oben wére. Wenn ich z. B. dieses
Markenlabel von Nike oder von Adidas oder von Puma sehe, kdnnte ich mir durchaus vor-
stellen, dass es so ein dhnliches Label fur ein 6kologisch und sozial nachhaltiges Produkt
gibt.“ (Mann).

,lch wiirde nicht wollen, dass man mir ansieht, dass ich Okokleidung transportiere. Ich kaufe
Fair Trade Kaffe seit zwei Jahren und das kaufe ich nicht, damit das jemand sieht. Ich kaufe
das, weil mit diesem Produkt unterstitze ich die Idee, die dahinter steckt. Mir ist es nicht
wichtig, das in die Offentlichkeit zu tragen. Okosiegel oder Fair Trade Siegel sind schon ir-
gendwie wichtig, aber das soll nicht plakativ sein. Im Gegenteil, ich glaube eher, dass man
das etwas zuruickhalten soll, damit der Mensch eher aus sich heraus diese Entscheidung
trifft.“ (Mann)

6.3.5.3Information

Welche Medien nutzen LOHAS?

Mittels gestitzter Abfrage wurden den befragten Teilnehmerinnen 25 Medien vorgegeben
und sie wurden gefragt, wie haufig sie diese verwenden, um sich Gber Mode zu informieren.
Grundsatzlich zeigt sich, dass die meisten der vorgegebenen Medien kaum genutzt werden.

3 Teilnehmerlnnen gaben an, dass sie sehr haufig oder haufig das Internet-Portal
http://www.fairtrade.at nutzen, um sich tber Mode zu informieren. Je eine Person gab an die
Zeitschriften Wienerin und LebensART sowie die Internetseite http://www.kirstenbrodde.de
Zu nutzen.

Manchmal bzw. selten, werden die folgenden Medien genutzt: Wiener, Freundin, Brigitte,
Vogue, forum Nachhaltig Wirtschaften, ECO-World, la Vista, Glocialist Magazin,
http://www.lohas.de, http://www kirstenbrodde.de
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Nicht genutzt werden bzw. unbekannt sind: Miss, Diva, Cosmopolitan, Marie Claire, Harpar’'s
Bazaar, La Vista, Festival der Sinne, Biorama, http://www.karmakonsum.de,
http://www.betterandgreen.de, http://www.bessergehtsimmer.at

6.3.6 Empfehlungen fir die Textilbranche

Okotextilien findet man in Osterreich in erster Linie in Naturfachgeschéften und im Versand-
handel. Internationale Marken sind nur tber Internet bzw. Versandhandel zu beziehen. Auch
einige der groReren Handelsketten bieten unter Eigenmarken ein ausgewahltes Sortiment an
Okotextilien an. Es gibt mittlerweile auch einige ésterreichische Designerlabels, die Oko-
mode unter eigenem Markenamen entwerfen und produzieren. Insgesamt fallt auf, dass es
sich um kleine (oft regionale) Anbieter und Designstudios handelt, die diese Nische beset-
zen.

LOHAS unterscheiden sich in ihnrem Einkaufsverhalten was Kleidung anbelangt kaum von
der Durchschnittsbevoélkerung. Der entscheidende Unterschied liegt in der grundsétzlichen
Aufgeschlossenheit Okotextilien zu kaufen. Damit dieses Potential realisiert wird, ist eine
Entwicklung nétig, ahnlich wie sie im Bio-Lebensmittelbereich bereits erfolgt ist, die leichte
Verfligbarkeit und eine breite Angebotspalette bietet. Kurz: Okotextilien sollten zum Standard
werden. LOHAS kaufen in erster Linie bei grol3en Handelsketten ein und finden es mihsam
sich ihre Garderobe Uber verschiedene Anbieter zusammen suchen zu missen. Die Umwelt-
und Sozialrelevanz dieser Produktgruppe ist den LOHAS zwar bewusst, aber de facto tber-
wiegt der Pragmatismus.

Wie kann es Anbietern gelingen diese Zielgruppe fir sich gewinnen?
Design

Wenn man LOHAS als KundIinnen gewinnen mdchte, ware es zunéchst sinnvoll zu prifen,
inwieweit das eigene Angebot dem LOHAS-Geschmack entspricht. Die LOHAS-Préferenzen
sind hier sehr eindeutig — LOHAS haben keinen ausgefallenen Modegeschmack. Ihr Modestil
ist klassisch, leger und alltagstauglich. Im Grunde wiinscht man sich Okotextilien, die den
herkdmmlichen modischen Kollektionen entsprechen. Mode, die dem typischen ,Okofuzzi-
Look" entspricht wird eindeutig abgelehnt, ebenso wie Haut Couture. Punkten kann man al-
lerdings mit Bekleidung, die aus Naturfasern hergestellt ist.

Plazierung

LOHAS wiinschen sich eine méglichst breite Produktpalette, denn sie kaufen bevorzugt bei
grolReren Handelsketten, die eine vielfaltige Auswahl bieten. Gerade kleine Anbieter kbnnen
da schwer mithalten und eine Ausweitung der Kollektion tUbersteigt ihre Kapazitaten. Um hier
aus der Nische raus zu kommen, ware es sinnvoll neue Konzept zu tberlegen — z. B. ein
Zusammenschluss regionaler Okotextil-Anbieter im Sinne eines Store-in-Store Ansatzes, um
eine groRere Marktprasenz zu erhalten.
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Fur Designerinnen ware es wichtig mit grol3eren Anbietern zusammen zu arbeiten, um ihre
Kollektionen auch bei herkdmmlichen Textilanbietern zu vermarkten.

Bei Handelsketten, die bereits eigene Okotextilmarken anbieten, ist eine transparente Kenn-
zeichnung und ein eigenes Leitsystem gefordert. LOHAS wiinschen sich eine klare Positio-
nierung von Okotextilien, die im Geschéft auf den ersten Blick auffindbar sind.

Online-Anbieter bzw. Versandhauser von Okotextilien stehen einer zusatzlichen Herausfor-
derung gegeniiber: LOHAS kaufen Kleidung nicht gerne ibers Internet ein. Auffallend ist
aber auch, dass es hier neben sehr guten und professionellen Online-Anbietern, einige klei-
ne Anbieter gibt, die sich mit ihnrem Webauftritt eher in der Okoschiene positionieren. Damit
erreicht man LOHAS aber nicht. LOHAS erwarten sich einen professionellen Auftritt. Die
Prasentation der Ware, Bestellservice etc. muss gangigen Standards entsprechen. Wichtig
ist auch Seriositat und Vertrauenswirdigkeit zu signalisieren.

Preisgestaltung

LOHAS akzeptieren hohere Preise fiir Okotextilien und sind bereit fir den Mehrwert einer
sozial fairen und umweltgerechten Produktion der Kleidung entsprechend zu bezahlen. LO-
HAS sind bereit einen gewissen Beitrag zu leisten, um die Marktprasenz von Okotextilien zu
fordern. Die Preise sollten aber nicht wesentlich hoher liegen als bei herkdmmlicher Marken-
bekleidung.

Promotion

Was die Bewerbung anlangt, erreicht man LOHAS am besten tber konventionelle Wege.
LOHAS erwarten sich z. B. dass die Bewerbung von Okotextilien gleich erfolgt wie bei her-
kommlicher Mode. Als Beispiel werden grof3e Handelsketten genannt, die uber Plakatkam-
pagnen, TV-Werbung und Werbung in Zeitschriften inre Produkte anpreisen. Entsprechende
Vermarktung wiinscht man sich auch fur Okotextilien. Hier zeigt sich wiederum eine
Schwachstelle von kleinen Anbietern, die keine groRen Werbebudgets aufbringen kénnen.
Dadurch entsteht laut LOHAS der Eindruck, dass Okotextilien kaum verfiigbar sind bzw.
werden bestehende Anbieter nicht wahrgenommen. Auch hier ware es sinnvoll, wenn beste-
hende Anbieter sich zusammen schlieRen und gemeinsame Werbeaktivitaten umsetzen.

Die Ergebnisse und Empfehlungen, speziell fir Unternehmen aufbereitet, finden sich auf der
CD-Rom ,LOHAS in Osterreich — Ergebnisse der ersten Osterreichischen Studie zu LOHAS
und Okotextilien*. Die CD-Rom steht als Download auf
http://www.ifz.tugraz.at/index.php/trendsetter zur Verfiigung.
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6.4 LOHAS und Nachhaltiger Tourismus

Nach Definition des Osterreichischen Umweltzeichens sind nachhaltige Reiseangebote sol-
che, die langer als 24 Stunden dauern und in An- und Abreise, Unterkunft/Verpflegung, Akti-
vitaten/Mobilitat vor Ort sowie Destination/Information sozial- und umweltvertraglich sind.
Geachtet wird dabei auf mdglichst geringe CO,-Emissionen vor Ort, einen umweltgerechten
Betrieb der Unterkunft sowie Verpflegung, welche Nachhaltigkeitskriterien entspricht, und
das Bereitstellen von Informationen etwa Uber umweltschonende Freizeitaktivitdten vor Ort.
Daraus leitet sich ab, dass Angebote sanfter Mobilitét vor Ort vorhanden sein sollten und im
Umfeld des Reiseziels Ressourcensensibilitdt und regionale Entwicklung gefordert werden
sollten.

Wie wird die Zielgruppe LOHAS in Bezug auf ihr Reiseverhalten beschrieben? Dazu gibt es
kaum sozialwissenschaftliche Literatur und auch nur wenig 6ffentlich zugangliche Informatio-
nen, etwa aus dem Internet. Auch in der Studie ,Zielgruppe LOHAS — wie der griine Lifestyle
die Markte erobert”, welche sich unter anderem auf das Reiseverhalten von LOHAS bezieht,
bleiben die Aussagen an Beispielen verhaftet und relativ vage: ,Die wichtigsten Konsequen-
zen des LOHAS Lifestyles fur die Fernwehbranche: Nachhaltiger Tourismus heif3t nicht Ver-
zicht. Urlauber von morgen wollen beides: den Komfort von Fern- und Pauschalreisen nut-
zen und ,sanften” Tourismus mit gutem Gewissen.” (Kirig & Wenzel, 2005, S.78). Damit
wird ein eher intuitives Verstandnis dariber vorausgesetzt, was ,sanfter* oder ,nachhaltiger”
Tourismus ist. Weiters gibt es wenig Informationen dazu, in welchen Aspekten sich die Kon-
sumgruppe LOHAS in der Wahl der Reiseziele oder in ihrem Reiseverhalten vom Rest der
Bevdlkerung unterscheidet bzw. anhand welcher Merkmale — zusétzlich zu den grundlegen-
den Werten und Einstellungen — dies festgestellt werden kann.

Fasst man Erkenntnisse verschiedener Studien (Go6tz, 2004; Kirig & Wenzel, 2005; Wenzel
et al., 2007; Nusser, 2007) zusammen, ergibt sich folgendes Bild: Bei LOHAS scheint es sich
um Reisende zu handeln, die eher Individualangebote bevorzugen. Exotisch, abenteuerlich,
lehrreich, experimentell, authentisch, altruistisch, spirituell — so werden LOHAS-taugliche
Angebote beschrieben. Gleichzeitig wird betont, dass LOHAS eher Erholung als Action su-
chen, sei es am Meer oder beim Wandern. Angebote, die dem Wunsch nach Ruhe entspre-
chen, werden als vielversprechend eingestuft. Insgesamt fallen somit sowohl Kulturreisen,
als auch Natur- und Outdoor-Urlaube ins LOHAS-Segment. In Bezug auf Fernreisen gibt es
widersprichliche Aussagen: Einerseits wird behauptet, dass LOHAS nicht auf Fernreisen
verzichten méchten, andererseits gibt es Hinweise, dass sie genau dies bewusst tun. ,Liebs-
tes Urlaubsziel: Ideale erfordern Kompromisse. Fernfliige sind nicht ok. Also Nahziele: Ri-
gen, Danemark, Nordalpen. Geniel3t deutschen Laubwald, dem Murren der Familie zum
Trotz.” (S. 21), so wird die mannliche Variante des LOHAS-Psychogramms von Stratum
(2008) beschrieben.

Empfehlungen fur die Angebotsgestaltung, die daraus ableitbar sind, liegen in der Verknip-
fung der Bereiche Wellness, Gesundheit und Urlaub. Neben Individualitat steht der Service-
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gedanke im Vordergrund. LOHAS méchten einen komfortablen Urlaub, bei dem Genuss und
Wohlbefinden im Vordergrund stehen. Tatsachlich wurden bei unserer Untersuchung nur
einige dieser Aspekte bestatigt. Die Fragebogenerhebung zeigt folgendes Bild beim Reise-
verhalten der LOHAS:

Abbildung 18: Reiseverhalten der LOHAS

Reiseverhalten von LOHAS

Interessiere mich fur andere Lander

Naturnahe Aktivitaten

Verwendung regionaler Produkte

Méochte etwas fur Gesundheit tun

Reise privat gerne und viel 1

Wenig negative Umweltauswirkungen

Kurzurlaube

Anreise mit offentlichem Verkehr 1

Informiere mich tber Nachhaltigkeit

Urlaubsreisen von langerer Dauer

Gehobener Komfort

Gebe viel Geld aus fur Reisen

Unterkunft mit Oko-Standards |
Freiwillige CO2-Abgabe

Preiswerte Pauschalangebote

Skala: 1= trifft vollig zu, 5= trifft Uberhaupt nicht zu; N=698

Wenn LOHAS verreisen, dann interessieren sie sich flr andere Lander und deren Bevolke-
rung. Im Urlaub Uben sie gerne naturnahe Aktivitaten (wandern, spazieren gehen, Rad fah-
ren) aus und mochten etwas fir ihre Gesundheit tun. Auf die Verwendung regionaler Produk-
te in der Gastronomie wird Wert gelegt.

LOHAS reisen gerne und viel, die Urlaubsaufenthalte sind dabei aber eher von kiirzerer
Dauer. Reisen sollten wenig negative Umweltauswirkungen haben, Anreise mit 6ffentlichem
Verkehr wird bevorzugt und LOHAS informieren sich zum Teil bei der Planung und Buchung
von Reisen Uber die 6kologischen und/oder sozialen Aspekte des Aufenthalts. Eine freiwillige
CO,-Abgabe bei Reisen mit dem Flugzeug wird aber eher nicht gezahlt. Weder gehobener
Komfort noch Okostandards bei der Unterkunft sind sonderlich wichtig. Preiswerte Pauschal-
angebote werden eher abgelehnt.
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6.4.1 Urlaubsangebote fiir LOHAS

Wichtig fur LOHAS:

Naturnahe Aktivitaten am Urlaubsort

Erkundungen der Umgebung am Urlaubsort auf eigene Faust

Urlaub in landlichen Regionen

Etwas fur die Gesundheit am Urlaubsort tun zu kénnen

Angebot und Verarbeitung regionaler Produkte in Gastronomie und Hotellerie

Probieren von kulinarischen Spezialitat der Region

Der Urlaub sollte in erster Linie naturorientiert sein. Urlaub in landlichen Regionen, Naturer-
lebnis und naturnahe Aktivitaten sind fur die LOHAS am wichtigsten. Schdne, stimmungsvol-
le Landschaften, in denen man mdglichst allein unterwegs ist, ohne viel Trubel, kommen gut
an. Sportmdglichkeiten sind wichtig, wobei Actionsport abgelehnt wird und eher moderate
Sportarten wie Wandern, Radfahren, Schwimmen, Reiten bevorzugt werden.

~Sportmoéglichkeiten am Urlaubsort, ja, wobei mir haufig die Natur als Sportanlage eigentlich
reicht.” (Mann)

.Mir ist wichtig das Besondere, das Erlebnis, das in der Natur sein. Campen tu ich irrsinnig

gerne. Alleine sein, ganz allein, das hat mir auch sehr gut gefallen in den Bergen. Hauptsa-
che es ist nicht auf die Masse ausgelegt und es ist nicht das Abgedroschene. Es muss jetzt
aber nicht was neu erfundenes sein.” (Frau)

Wichtig ist den LOHAS die Umgebung auf eigene Faust zu erkunden. Die befragten LOHAS
sehen sich als Individualreisende, wobei durchaus auch Pauschalangebote in Frage kom-
men, sofern sie den Anforderungen und Wuinschen entsprechen. Grundsétzlich bevorzugen
sie es, Reiserouten und den Aufenthalt vor Ort moglichst selbstbestimmt zu gestalten.

Etwas fir die eigene Gesundheit am Urlaubsort tun zu kénnen, hat einen hohen Stellenwert.
Generell wird dabei das aktive Bewegen in der Natur gegeniber passiven Wellness-
Behandlungen bevorzugt. Hoteleigene Wellness-Angebote werden mittlerweile als Standard
wahrgenommen und bei Vorhandensein auch gerne genutzt, wobei Wellness-Angebote (v. a.
Sauna, Therme) eher beim Winterurlaub eine Rolle spielen. Das Bedirfnis nach speziellen
Gesundheitsangeboten im Urlaub halt sich in Grenzen.

.ich fahre nicht auf Urlaub nur um fir meine Gesundheit was zu tun, weil ich denke, es muss
im Leben sowieso drinnen sein und man kann nicht in zwei Wochen seinen ganzen Korper
heilen. Das ist unmoglich und Vortduschung falscher Tatsachen, wenn einem das so ver-
kauft wird.“ (Frau)
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Angebot und Verarbeitung regionaler Produkte in Gastronomie und Hotellerie hat einen ho-
hen Stellwert, ebenso wie das Probieren von kulinarischen Spezialitaten der jeweiligen Regi-
on. Ein vielfaltiges kulinarisches Angebot gehdort mittlerweile zum Standard der Anbieter. Die
Konsumentlnnen gehen davon aus, ein entsprechendes Angebot am Urlaubsort vorzufinden.
Bei der Kulinarik legen LOHAS Wert darauf, dass diese das Besondere in der Region auf-
greift. Auch Bioprodukte in der Hotellerie werden bevorzugt.

~Kulinarik ist nur sinnvoll, wenn es die jeweilige regionale Kulinarik widerspiegelt. Wenn sie
versuchen im Berggasthof irgendwelche Sushis zu machen, dann braucht man gar nicht
dran denken.” (Mann)

Unwichtig fur LOHAS:

Urlaub im ,Luxussegment"

Exotik

Urlaubsorte mit guten Einkaufsmaoglichkeiten
Komfort und exklusives Ambiente

In Gruppen reisen

Urlaub zur spirituellen Weiterentwicklung

Massentourismus, grol3e Hotelkomplexe, Gberfillte Strande und Aktivitaten in gro3en Grup-
pen lehnen die befragten LOHAS ab. Ebenso Massenveranstaltungen (z. B. Ski Happening,
Ballermann) oder Folklore, wenn sie als nicht authentisch erlebt wird. Obwohl die befragten
Konsumentlnnen durchaus Urlaub in fremden Landern machen mochten, sollte es nicht zu
exotisch und andersartig sein.

Designer-Hotels und zuviel Modernitat bei der Unterkunft kommt eher schlecht an, auch
Ubertriebener Luxus wird abgelehnt, obwohl ein gewisser Standard und Komfort wichtig ist.

»Gar nicht wichtig ist mir im Urlaub das Luxussegment, weil mir Luxus Uberhaupt kein Anlie-
gen ist. Exotik ist mir auch nicht wichtig. Ein bisschen Fremdheit schon, deswegen ware im-
mer Urlaub im eigenen Land auch nicht das richtige, aber Exotik muss nicht sein.” (Mann)

Stadtereisen, Kulturevents (z. B. Museumsbesuche, Konzerte), gute Einkaufsmdglichkeiten
am Urlaubsort sowie ein vielfaltiges Freizeitangebot werden zwar nicht abgelehnt, stehen
aber auch nicht im Vordergrund.

Die Lust am Besonderen und Abenteuer im Urlaub werden zwar positiv bewertet, allerdings
knUpft man keine groRRartigen Erwartungen daran und das Ganze sollte nicht kiinstlich wir-
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ken. Richtiger Abenteuerurlaub (im Sinne von Action und Beschleunigung) wird eher abge-
lehnt.

,Ja, ich hab es schon gerne, wenn was Besonders, wenn was anders ist, und es macht mir
auch Spalf3, nur muss das jetzt nicht so besonders sein. Ich mag gerne Abenteuer, aber ich
muss da nicht 50 m mit dem Bungeeseil wo runterspringen. Ich finde es auch schén, wenn
man am Berg irgendwelche Tiere sieht, das mag ich schon. Oder es begegnet einem was,
was man nicht kennt, oder man muss im Dunklen irgendwo lang gehen, das ist ja auch
schon abenteuerlich.” (Frau)

Speziell fur LOHAS konzipierte Urlaubsangebote, wie Urlaub zur spirituellen Weiterentwick-
lung, innere Einkehr oder Reisen mit Sinn (z. B. Mitarbeit an Sozialprojekten), kamen bei den
befragten LOHAS nicht gut an. Obwohl beide Angebote im Prinzip positiv beurteilt werden,
wirden LOHAS entsprechende Urlaubsangebote nicht buchen. Auch ,langsames Reisen*
wird grundsatzlich positiv bewertet, aber nicht aktiv umgesetzt. Verzicht und Askese im Ur-
laub sind kein Thema.

+-Wenn ich Urlaub mache, méchte ich ehrlich gesagt nicht wirklich arbeiten. Das ware ein
Thema gewesen vielleicht zur Studentenzeit und so, das kann ich mir durchaus vorstellen.
Aber Urlaub ist jetzt so ein sparliches Gut.” (Mann)

.Innere Einkehr kann auch wéahrend dem Snowboarden passieren, oder wahrend dem Rei-
ten. Es muss nicht immer in der Abgeschiedenheit sein und hat nichts mit Meditation zu tun,
sondern wo ich einfach zu mir selbst komme. Ob das jetzt am Berg ist, am Pferd oder wie
auch immer. Dazu brauche ich kein Yoga.” (Frau)
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Abbildung 19: Urlaub, der bei LOHAS ankommt

Bildquellen: (v.l.n.r)
Zeile 1: Alpenhotel Gosting/Steinschalerhof; Osterreich Werbung; www.alpine-werfenweng.at

Zeile 2: Albrecht-E.Arnold — www.pixelio.de; www.materaturismo.it

Abbildung 20: Urlaub, der bei LOHAS nicht ankommt

Bildquellen: (v.l.n.r.)

Zeilel: www.rio-copacabana.de/; http://www.searchfit.ch/index/index.php?option=com_content
&view=article&id=70:schlafkiller-alkohol-weshalb-er-uns-am-schlafen-hindert; Rainer Sturm-www.pixelio.de
Zeile 2: http://www.jagd-waffen.eu; poiuytne-www.sxc.hu; Horst Schréder-www.pixelio.de

Zeile 3: A.Probst — www.rp-online.de/public/bildershowinline/aktuelles/reise/news/42600;
www.schlosspichlarn.at/english/accommodations.html; Ulla Tampert-www.pixelio.de
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Abbildung 21: Geschmacksache

Bildquellen: (v.l.n.r.)

Zeile 1: www.urlaubsflieger.org/urlaub-in-einer-iglu-wohnung; www.loeffler.at; SMG-www.pixelio.de
Zeile 2: www.maettli-zunft-littau.ch/000000978f14¢7225/00000097920ea729d/index.php; dragonlady-
www.pixelio.de; www.flitz-ab.de

6.4.2 LOHAS Urlaubsstile

Unsere Ergebnisse weisen darauf hin, dass LOHAS in ihren Urlaubspréaferenzen nicht ho-
mogen sind. Die zehn Teilnehmerinnen der qualitativen Befragung lassen sich folgenden
zwei Subtypen zuordnen:

¢ Die naturverbundenen Wanderer und Wanderinnen

¢ Die familiaren Landschaftsgeniel3erinnen
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Die naturverbundenen Wanderer und Wanderinnen
Naturnah und landliche Region / mediterran / gemitlich

Die naturverbundenen Wander-Begeisterten bevorzugen naturnahe Tatigkeiten (im Alpen-
land), die sie gerne selbst planen. Die bevorzugte Téatigkeit scheint das Wandern zu sein.
Das Thema Umwelt spielt beim Urlaub eine untergeordnete Rolle, aulRer bei der Vorliebe fir
regionale Produkte. Der Aspekt Gesundheit ist wichtig, wird aber vor allem im Zusammen-
hang mit Aktivitaten in der Natur gesehen. Essen in gemiutlicher Atmosphére spielt eine Rol-
le, aber ,Haubenkiiche" ist diesem Typ nicht wichtig. Neben dem Aufenthalt in den Bergen
spielt auch Urlaub im mediterranen Umfeld eine Rolle, belegt durch die Auswahl von Bildern
aus den Kategorien ,Hafenpromenade” und ,antike sidliche Stadte".

Abgelehnt werden Feten feiern, Action-Sportarten, Jagen, Massentourismus, moderne (De-
sign)Unterkiinfte, ,Exotisches” und Fernreisen sowie Urlaub im Luxussegment. Stadtereisen
sowie Einkaufsmdglichkeiten am Urlaubsort sind fir diesen LOHAS-Typ nicht wichtig.

Charakteristika: 26 bis 50 Jahre alt; Angestellte oder Beamte, Selbststandige bzw. Studen-
tinnen; breite Einkommensspanne zwischen 1.000 und 5.000 Euro pro Monat.

Abbildung 22: Charakteristisch fur die naturverbundenen Wanderer und Wanderinnen

Bildquellen: (v.l.n.r.)
Zeile 1: www.hotel-sonne.a ; www.villa-la-jamisa.com; www.materaturismo.it
Zeile 2: www.boot-yacht-charter.com; Alpenhote Goésting/Steinschalerhof
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Abbildung 23: Uncharakteristisch fir die naturverbundenen Wanderer und Wanderinnen

Bildquellen: (v.l.n.r.)

Zeile 1: Ulla Tampert-www.pixelio.de; A.Probst — www.rp-
online.de/public/bildershowinline/aktuelles/reise/news/42600; poiuytne-www.sxc.hu

Zeile 2: www.jesacherhof.at; www.jagd-waffen.eu; Rainer Sturm-www.pixelio.de;
www.searchfit.ch/index/index.php?option=com_content&view=article&id=70:schlafkiller-alkohol-weshalb-er-uns-
am-schlafen-hindert

Die familiaren Landschaftsgenief3erinnen

Natur und Abenteuer in l&ndlicher Region / Gemeinsamkeit / eher 6kologisch sozial-
nachhaltig orientiert / Familientyp

Bevorzugt werden naturnahe sportliche Téatigkeiten, die Uberraschungen bieten und mit klei-
nen Abenteuern verbunden sind. Die familiaren Landschaftsgeniel3erinnen legen grol3en
Wert auf landschaftlich schéne Orte und Besonderheiten. Entspannung und Kultur (Museum)
sind ebenso relevante Aspekte. Partner- und Familienurlaub steht im Vordergrund. Eigene
Erkundungen am Urlaubsort erhalten den Vorzug gegeniber organisierten Angeboten. Diese
Gruppe mdchte auf die Annehmlichkeiten des Alltags im Urlaub nicht verzichten. Was die
Kulinarik betrifft, bevorzugen die familiaren LandschaftsgenieBerinnen Produkte aus der Re-
gion. Der Aspekt Umwelt ist schon bei der Urlaubsplanung relevant und zeigt sich unter an-
derem darin, dass darauf Wert gelegt wird, dass die Anreise mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln
moglich ist, die Unterkunft 6kologischen Standards entspricht und Nahrungsmittel aus 6kolo-
gischem Landbau angeboten werden. Das Thematisieren sozial gerechter Arbeitsbedingun-
gen im Tourismus charakterisiert unter anderem die Werthaltung dieses Typs.

Abgelehnt wird Massentourismus, Pauschalreisen, Fernreisen und ,Exotisches”, Stadterei-
sen, Wellness-Angebote, moderne (Design)-Unterkiinfte sowie Komfort und Exklusivitat. Fe-
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ten feiern und Kulinarisches stehen nicht im Vordergrund. Beratungsangebote am Urlaubsort
sind unwichtig.

Charakteristika: 36 bis 50 Jahre alt; Angestellte oder Beamte; Einkommensspanne zwi-
schen 1.000 und 3.000 Euro pro Monat.

Abbildung 24: Charakteristisch fur die familidaren Landschaftsgeniel3erinnen

Bildquellen: (v.l.n.r)

Zeile 1: Osterreich Werbung; www.villa-la-jamisa.com; www.alpine-werfenweng.at; www.weingastland.at
Zeile 2: Albrecht-E.Arnold — www.pixelio.de; Apenhotel Gosting/Steinschalerhof; www.husumer-bucht-
entdecken.de/img/hauptgrafiken/kultur_veranstaltungen.jpg

Zeile 3: www.mostviertel.info; www.alpine-werfenweng.at

57



Abbildung 25: Uncharakteristisch fir die familidren LandschaftsgenieRerinnen

Bildquellen: (v.l.n.r.)

Zeile 1: Ulla Tampert — www.pixelio.de; dragonlady-www.pixelio.de; brandtmarke-www.pixelio.de; Joachim-berga-
www.pixelio.de

Zeile 2: A.Probst — www.rp-online.de/public/bildershowinline/aktuelles/reise/news/42600; Horst Schroder-
www.pixelio.de; poiuytne-www.sxc.hu

Zeile 3: www.wien.info; www.sportmatten.biz/upload/fithessstudio-unterlegmatte.jpg;
www.searchfit.ch/index/index.php?option=com_content&view=article&id=70:schlafkiller-alkohol-weshalb-er-uns-
am-schlafen-hindert; Rainer Sturm-www.pixelio.de

Zeile 3: www.rio-copacabana.de; www.urlaubsflieger.org
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6.4.3 Urlaubsplanung

Bei kurzen Reisen innerhalb Osterreichs recherchieren LOHAS Informationen meist selbst
und buchen nach Mdglichkeit direkt (beides Uber Internet). Bei gré3eren Reisen oder Fern-
reisen erfolgt die Planung der Reise oft Uiber ein Reisebiro.

Als Informationsquellen zur Urlaubsplanung dient in erster Linie das Internet, daneben wer-
den auch Reisefiuihrer und Prospekte zur Hand genommen. Mundpropaganda tber Verwand-
te und Bekannte spielt ebenfalls eine wichtige Rolle. Fiir die Planung sind folgende Informa-
tionen von Interesse: Preis, Lage der Unterkunft und Qualitat des Angebotes.

Der Preis spielt bei der Auswahl des Urlaubsangebotes eine wichtige Rolle. Die jahrlichen
Ausgaben fir Urlaub bei den Befragten bewegen sich in einem breiten Spektrum, das von
500 bis 6.000 Euro reicht.

Alle Testpersonen fahren mindestens zweimal im Jahr auf Urlaub, wobei zumindest einer
dieser Urlaube von langerer Dauer ist. Nach Mdglichkeit unternehmen die befragten LOHAS
gerne ofters pro Jahr Kurzurlaube. Die Planung daflr erfolgt eher kurzfristig und flexibel.
Kurzurlaube werden eher in der Nahe verbracht, wobei das Naturerlebnis im Vordergrund
steht. Wahrend ihres Aufenthaltes bleiben die Befragten zumeist am Urlaubsort, wobei sie
gerne Erkundungen der ndheren Umgebung vornehmen.

Die Mdglichkeit sich vor dem Urlaub oder auch direkt am Urlaubsort beraten zu lassen, be-
werten LOHAS grundsétzlich positiv. Organisierte Freizeitangebote vor Ort, vor allem Grup-
penaktivitaten, werden aber abgelehnt. LOHAS méchten die Umgebung lieber auf eigene
Faust erkunden.

Auf gutes Service am Urlaubsort wird Wert gelegt, wobei die Vorstellung, was gutes Service
ausmacht, relativ vage bleibt. ,Also guter Service heildt nicht nur, dass jetzt der Kellner sein
Handwerk, oder die Kellnerin ihr Handwerk versteht, sondern, dass das Angebot dem ent-
spricht, was man erwartet bzw. bezahlt hat. Ich bin da keiner der irgendwelche Gbertriebenen
Geschichten erwartet. Es sollte keine negativen Erfahrungen hinterlassen.” (Mann)

Welche Aspekte sind im Zusammenhang mit Urlaubsangeboten besonders relevant?

Als sehr wichtig bzw. wichtig wird ,Vertrauen“ von den befragten Personen eingestuft (10
Nennungen), gefolgt von Qualitdtswahrnehmung, Information (je 9 Nennungen) und Preis-
Wert-Relation sowie Sicherheit (8 bzw. 7 Nennungen). Als am wenigsten wichtig werden
Markenname (0 Nennungen) und Image (1 Nennung) erachtet.
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6.4.4 Urlaub und Nachhaltigkeit

Harmonische Integration der Unterkunft in die Natur, 6kologische Standards und sozial ge-
rechte Arbeitsbedingungen sind den LOHAS, zumindest theoretisch, ein Anliegen. In der
Praxis setzt man sich aber kaum aktiv damit auseinander.

Was die Anreise mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln betrifft, dominiert der Pragmatismus. Ob-
wohl es den Befragten in der Theorie wichtig ist, 6ffentlich anreisen zu kénnen, Uberwiegt im
realen Leben die Bequemlichkeit: Man mdchte unabhangig sein und sich am Urlaubsort frei
bewegen kénnen. Offentliche Verkehrsmittel werden als unbequem erlebt. Voraussetzungen,
um offentlich anzureisen, wéren: eine gute Anbindung (kein haufiges Umsteigen), kurze Rei-
serouten, Gepacktransport und Mobilitat vor Ort misste gewéahrleistet sein.

Auf Fernreisen und damit verbundene Flugreisen méchten LOHAS nicht verzichten. Eine
freiwillige Okoabgabe wird positiv gesehen, aber nur wenige der Befragten leisten aktiv einen
Beitrag.

Was erwartet man sich von einem umweltfreundlichen Urlaub in Osterreich?
o Maglichkeit, 6ffentlich anzureisen

¢ Nachhaltige Mobilitat vor Ort (Busse, Verleih von Fahrradern)

o Okoeffiziente Unterkunft (Energie, Baumaterial)

¢ Hotel mit Umweltzeichen-Auszeichnung

e Regionale Produkte

o Authentizitat (keine kiinstlich angelegten Landschaften, Pistenanlagen, Beschneiungs-
systeme)

e Sollte der Region/den Menschen vor Ort zugute kommen

¢ Anbindung samtlicher Urlaubsregionen an 6ffentliche Verkehrsmittel (nach dem Vorbild
der Schweiz)

LAlso im Prinzip, wenn es wirklich nachhaltig ist, dann misste das relativ nahe liegen, dann

musste es mit sehr wenig Mobilitéat verbunden sein, dann musste es vor Ort mit sehr wenig

Ressourcenaufwand verbunden sein. Also ein absolut super nachhaltiges Angebot ist wahr-
scheinlich Balkonien mit Ja! Naturlich.” (Mann)

,Das erste und wichtigste, dass man mit Bahn oder Bus dahin kommt, und sich vor Ort damit
weiter bewegen kann. Es ware auch schon, wenn die Ausstattung hauptsachlich im Inland

gefertigt wird. Es ist immer schwierig, wenn man da hohere Maf3stabe anlegt als an sich sel-
ber. Wenn es Landwirtschaft ist, dass die Leute ihre eigenen Produkte wieder unter die Leu-
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te bringen. Und es braucht auch kein Uberangebot zu sein, kein so riesiges Buffet mit 12000
exotischen Sachen, sondern einfach, rustikal. Dass die Gegend nicht Ubererschlossen ist,
nicht tberall Seilbahn und irgendwelche Sommerrodelbahnen, Tierparks und so.” (Frau)

6.4.5 Information

Uber welche Medien informieren sich LOHAS Uiber Tourismus?

Bei der gestitzten Abfrage wurden den befragten Teilnehmerinnen 19 Medien vorgegeben
und sie wurden gefragt, wie haufig sie diese verwenden, um sich Uber Nachhaltigen Touris-
mus zu informieren. Die meisten der vorgegebenen Medien waren den Teilnehmerinnen
nicht bekannt bzw. werden nicht genutzt.

www.naturparke.at, www.weltweitwandern.at (je eine Nennung), lebensART (2 Nennungen)
werden von einzelnen Teilnehmerlinnen haufig oder sehr haufig genutzt.

Manchmal oder selten nutzen die Teilnehmerinnen die Medien: forum anders reisen,
www.lohas.de, www.utopia.de, www.bessergehtsimmer.at (1 Nennung), Glocialist Magazin,
ECO-World (2 Nennungen), www.biohotels.info, www.studiosus.com,
www.weltweitwandern.at (3 Nennungen), www.naturparke.at (4 Nennungen),
www.umweltzeichen.at, lebensART (5 Nennungen).

Nicht genutzt werden bzw. nicht bekannt sind: www.karmakonsum.de,

www.kirstenbrodde.de, www.betterandgreen.de, www.sensiblegebiete.at, www.alpine-

pearls.com, www.greentourism.com, Biorama.

6.4.6 Empfehlungen fur Tourismusbranche

Die Tourismus-Branche zahlt weltweit zu den grof3ten Wirtschaftszweigen. In einer Studie
der OECD (2002) werden die globale Struktur des Tourismus, die Umweltwirkungen sowie
die Trends bis zum Jahr 2020 thematisiert. Die Studie prognostiziert dem Tourismus insge-
samt, aber insbesondere dem Bereich Fernreisen ein starkes Wachstum. Seit Beginn der
1980er Jahre erfahrt der Massentourismus eine abnehmende Akzeptanz. Reaktionen darauf
sind das Aufkommen gegenlaufiger Trends sowie eine Marktsegmentierung und Individuali-
sierung des Reisens. Dabei spielen auch Visionen von umwelt- und sozialvertraglicherem,
nachhaltigerem Tourismusverhalten eine Rolle. Nachhaltiges Reisen nimmt allgemein auf die
Belange der Umwelt, der Region, der lokalen Bevolkerung und der nachhaltigen Entwicklung
Bedacht.

Okotourismus-Angebote in Osterreich umfassen z. B. naturnahen (Wander- oder Héhen-
)Urlaub auf dem Bauernhof, in Umweltzeichenhotels, in Nationalparks, Naturparks und ande-
ren 6kologisch und landschatftlich interessanten Regionen. Das 6kotouristische Potential der
in und nach Osterreich Reisenden wird auf rund 29% (ca. 2,1 Millionen Reisen) geschatzt,
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die Reisedauer betragt innerhalb Osterreichs zwischen sieben und 14 Tagen (Leuthold,
2001).

Die oben angefiihrten Angebote stimmen mit den Urlaubspraferenzen von LOHAS gut tber-
ein. LOHAS sind offen fiir Angebote, die 6kologische und soziale Kriterien erfiillen. Osterrei-
chische Anbieter sollten ihre Reisenangebote in dieser Hinsicht optimieren und gezielter be-
werben.

Folgende Empfehlungen kénnen wir aus unserer Studie ableiten:
Gezielt Angebote fir LOHAS schaffen

LOHAS verbringen ihren Urlaub (vor allem bei kurzen Aufenthalten) gerne in Osterreich. Da-
bei stehen Wandern und Aktivitdten in schéner Landschaft, Naturerlebnis und regionaler
Genuss im Vordergrund. Grundsatzlich zeichnet sich das LOHAS-BIld als eher konservativ
und angepasst. Dies spiegelt sich auch bei den Urlaubspraferenzen wider. Auch wenn es ein
gewisses Fernweh gibt, verbringen LOHAS ihren Urlaub am liebsten in européischen Desti-
nationen. Zu Exotisches und Fremdes findet nicht viel Anklang.

LOHAS sind zwar durchaus anspruchsvoll, stellen aber keine ausgefallenen Anspriiche an
ihren Urlaub und sind nicht luxusorientiert.

Die Vorlieben von LOHAS sind vielversprechend fir 6sterreichische Tourismusregionen und
regionale Anbieter, da diese mit bisherigen Angeboten bereits auf LOHAS-Linie liegen. Die-
ses Segment ist aber durchaus weiter ausbaufahig. Wichtig wére es auch, Entscheidungen
fur nachhaltige Reisen noch stéarker zu férdern und zu unterstiitzen (z. B. durch Forderung
des offentlichen Verkehrsmittelnetzes).

Massentourismus und grof3e Hotelkomplexe sprechen LOHAS nicht an. Regionale Anbieter
kénnen hier ihre Chance nutzen und mit individuellen Angeboten punkten.

LOHAS-Alleinstellungsmerkmal vermarkten

Harmonische Integration der Unterkunft in die Natur, 6kologische Standards und sozial ge-
rechte Arbeitsbedingungen, freiwillige CO,-Abgabe sind zwar theoretisch ein wichtiges An-
liegen fur LOHAS, bei der konkreten Urlaubsgestaltung spielen diese Aspekte aber kaum
eine Rolle, weil entsprechende Angebote noch zu wenig wahrgenommen werden. Erfiillen
Angebote die oben genannten Kriterien, dann sollten diese entsprechend vermarktet werden.
Bei den von uns untersuchten Angeboten war das Alleinstellungsmerkmal (USP) meist nicht
klar ersichtlich. LOHAS wollen méglichst auf den ersten Blick sehen, warum ein Angebot
Okologisch oder sozial gerecht ist. Anbieter sollten diese Aspekte bei der Bewerbung ent-
sprechend in den Vordergrund riicken und den Mehrwert (z. B. 6kologische Standards) auf
den ersten Blick sichtbar machen.
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Mehr Information und Bewusstseinsbildung ist gefragt

Die LOHAS-Konsumentinnen unserer Studie haben sich bislang mit nachhaltigem Tourismus
kaum auseinandergesetzt. Generell sind sie der Meinung, dass das Bewusstsein daflir noch
fehlt und mehr Informationen Uber die Umweltauswirkungen von Reisen nétig sind. In Pros-
pekten und in Reisebiiros sollte gezielter dariiber informiert werden. Offentlichkeitswirksame
Aktionen sind gewinscht, um die derzeit noch fehlende Aufmerksamkeit zu erlangen.

Professionelle Bewerbung ist notig

Auch von kleinen bzw. regionalen Anbietern erwarten sich LOHAS einen professionellen
Marktauftritt. Wir empfehlen hier auf eine gemeinsame Vermarktung zu setzen, wie es bei
vielen Tourismusverbanden bereits Ublich ist.

Erhalt der dsterreichischen Landschaft und der regionalen Besonderheiten

Landschaftserhalt und Pflege der kulturellen und regionalen Besonderheiten sind fiir die wei-
tere Entwicklung des Osterreichischen Tourismus wichtig.

Dabei missen Anbieter aber aufpassen authentisch zu bleiben. Ein Angebot muss stimmig
sein und sich harmonisch in Landschaft und regionale Kultur einfigen, um bei LOHAS zu
punkten.

Die Ergebnisse und Empfehlungen, speziell fir Unternehmen aufbereitet, finden sich auf der
CD-Rom ,LOHAS in Osterreich — Ergebnisse der ersten Osterreichischen Studie zu LOHAS
und Nachhaltigem Tourismus*. Die CD-Rom steht als Download auf
http://www.ifz.tugraz.at/index.php/trendsetter zur Verfiigung.
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6.5 Kommunikation

Wir wollten mit Hilfe von Fokusgruppen ganz konkret ermitteln, wie Produkte und Dienstleis-
tungen im Bereich Okotextilien und Nachhaltiger Tourismus kommuniziert werden missen,
damit sie bei der Zielgruppe der LOHAS gut ankommen. Zu diesem Zweck haben wir den
Teilnehmerinnen Kommunikationsmedien (Internetseiten, Folder, Plakate) von unseren Un-
ternehmenspartnern und weiteren Anbietern vorgelegt.

Folgende Angebote wurden diskutiert:

Mondial Fairreisen Sommerkatalog:
Internet und Ausdruck

Der Reiseanbieter Mondial gibt unter
dem Motto ,Fair reisen” einen Sommer-
und Winterkatalog mit Osterreichspezifi-
schen Umweltzeichen-Reiseangeboten
heraus. Kriterien dafir sind faire An- und
Abreise, faire Unterkinfte, faire Mobilitat
vor Ort. Bei den Fokusgruppen wurde
den Teilnehmerinnen der Sommerkata-
log www.mondial-reisen.com/fairreisen-
sommmer.pdf online und als Papieraus-
druck prasentiert.

Steirische Landpartie ®: Plakat

Bei der ,Steirische Landpartie — Genuss
in vollen Zugen!* handelt es sich um ei-
nen organisierten Tagesausflug in ver-
schiedene Regionen der Steiermark. Im
Vordergrund stehen Geschichten der
Region und Kulinarische Genusse. Die
Anreise erfolgt mit der Bahn. Organisiert
und betreut wird das Angebot von Austria
Guide (staatlich geprtifte Fremdenfiihre-
rin) Gudrun Haas.

In der Fokusgruppe wurde ein Plakat
vorgelegt, das in Regional-Zigen ausge-
héangt ist und die Steirische Landpartie
bewirbt.
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TUI Griine Welten: Internet

Der Reiseveranstalter TUI hat speziell
auf LOHAS ausgerichtete Reiseangebo-
te, die auf der Website http://www.tui-
special.de/TUl_Gruene Welten Web
prasentiert werden.

Hess Natur: Internet

Hess Natur als Pionier im Bereich Oko-
textilien war einigen der Teilnehmerlnnen
bereits bekannt. Der Anbieter verfugt
Uber eine breite Palette an Textilangebo-
ten, die per Internet oder per Katalog
bestellt werden kdnnen. In den Fokus-
gruppen wurde die Internet-Seite
http://www.hessnatur.at prasentiert.

Loffler GmbH: Kundenzeitung

Die Loffler GmbH produziert funktionelle
Sportbekleidung mit Standort in Ried. Die
Erhaltung des Produktionsstandortes in
Osterreich bzw. Europa unter Beriick-
sichtigung ethischer und umweltscho-
nender Kriterien, ist dem Unternehmen
ein Anliegen. Als Kommunikationsmittel
wurde den Testpersonen der Fokusgrup-
pe die Kundinnenzeitschrift vorgelegt.
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UNITED ELEMENTS GmbH: Internet

Bei UNITED ELEMENTS handelt es sich
um einen Versandanbieter, dessen
nachhaltige Produkte Online bestellt
werden kdnnen. Zusétzlich gibt es einen
Showroom in Klagenfurt. Neben Textilien
umfasst das Angebot auch die Bereiche
Kosmetik, Wellness, Wohnen, Spielzeug,
Kaffee etc. In der Fokusgruppe wurde die
Website: http://www.unitedelements.com
prasentiert.

Xiling Natur&Seide: Folder

Xiling Natur&Seide ist ein regionales
Fachgeschatft fur okologische, biologi-
sche und faire Kleidung. In den Fokus-
gruppen wurde der Firmenfolder prasen-
tiert.

Wie erreicht man LOHAS?

Mochte man die Konsumgruppe LOHAS erreichen, ist es wichtig zu wissen, welche Medien
sie nutzen und wie die Art der Ansprache erfolgen soll.

Eine online-Studie vom trommsdorff + driiner innovaton + marketing consultants gibt an,
dass nachhaltigkeitsorientierte Menschen online besser erreichbar sind als tber klassische
Medien (http://www.lohas.de/content/view/492/81 (Abgerufen 28. September 2008; 10:01)).
Die Internetangebote, die von LOHAS am haufigsten genutzt werden, sind aktuelle Wirt-
schaftsinformationen/Bdrseninformationen sowie Informationen zu Gesundheitsthemen. Fir
Mundpropaganda wird das Web 2.0 herangezogen. In Foren, Blogs und tber Webportale
geben LOHAS Empfehlungen ab oder prangern Unternehmenspraktiken an.

Informationen holen sich LOHAS auf3erdem Uber Konsumentenberichte und angeblich geho-
ren sie auch zur einzigen Konsumgruppe, die Produktbeschreibungen auf den Verpackun-
gen lesen. LOHAS sagt man nach, mehr Blcher als die Durchschnittsbevélkerung und Gber-
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durchschnittlich viel Zeitungen und Zeitschriften zu lesen. Sie héren Radio, der TV-Konsum
fallt dagegen durchschnittlich bis unterdurchschnittlich aus.

Dies konnten wir in unserer Befragung grof3teils bestatigen. Die teilnehmenden LOHAS ga-
ben an, dass es fir sie wichtig ist sich Uber das aktuelle Tagesgeschehen und gesellschaftli-
che Themen zu informieren. Bevorzugt informiert man sich Gber Fachzeitschriften (z. B.
Konsument, Okotest) und Internet. Insgesamt sind LOHAS sehr kritisch, was Medien anbe-
langt und kritisieren vor allem die Einseitigkeit der Berichterstattung. Die Glaubwiirdigkeit von
TV und Tageszeitungen wird in Zweifel gezogen, deshalb informieren sich viele Konsumen-
tinnen lieber Gber das Internet, weil dort eine Vielfalt an Informationen verfligbar ist.

LAlso flr mich ist es sehr einseitig, was so Uber die Medien verbreitet wird und auch sehr
manipulativ. Deswegen stehe ich den Medien, egal ob es um Printmedien geht oder klassi-
sches Fernsehen, extrem kritisch gegeniber.” (Frau)

Erstaunlich ist, dass Internet-Portale und Zeitschriften, die sich gezielt an die Zielgruppe der
LOHAS richten, kaum genutzt werden und vielfach nicht einmal bekannt sind. Die Konsu-
mentinnen suchen nicht gezielt nach Informationen tber Nachhaltigen Tourismus oder set-
zen sich tiefgehend mit dieser Thematik auseinander.

Blogs oder Foren werden nur von wenigen der befragten LOHAS aktiv genutzt. Man holt sich
zwar Informationen Uber das Internet, nutzt es aber kaum, um die eigene Gesinnung zu pro-
pagieren oder z. B. Produkte weiter zu empfehlen. Als Grund wird in erster Linie angegeben,
dass es zuviel Zeit kostet.

In Bezug auf Nachhaltigen Tourismus sind LOHAS sich einig, dass noch zuwenig Bewusst-
sein daruiber vorhanden ist. Informationsvermittiung wird als wesentlich erachtet. Konkret
winscht man sich in Reisekatalogen bzw. bei Beratungen in Reisebiiros gezielte Informatio-
nen Uber Nachhaltigkeitsaspekte der jeweiligen Angebote.

Information auf den ersten Blick

LOHAS widersprechen sich in ihren Anforderungen an die Kommunikation nachhaltiger Pro-
dukte: LOHAS mdchten auf den ersten Blick sehen, dass ein Anbieter nachhaltig ist, indem
zum Beispiel das Fairtrade-Label auf Websites oder Katalogen gut sichtbar positioniert ist.
Auch bei der Darstellung einzelner Angebote soll der faire Zusatznutzen sofort ins Auge ste-
chen und die Information soll pragnant und kurz vermittelt werden.

.ES soll nicht Schwerstarbeit sein, den Urlaub zu planen. Wenn man zuerst seitenweise le-
sen muss, da ist die Frage wie gut ist die Information.” (Mann)

Zugleich wiinschen sich LOHAS aber fundierte Hintergrundinformation, auf die sie bei Bedarf
zurickgreifen kénnen. LOHAS sind sehr skeptisch und hinterfragen Anbieter und Produkt
sehr genau. Einzig ein Gutesigel zu positionieren reicht nicht aus, wenn die Einhaltung von
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nachhaltigen Kriterien und Rahmenbedingungen nicht nachvollziehbar und glaubwirdig dar-
gestellt werden.

Ein Beispiel daflr, wie diese Anforderung gut geldst werden kann, zeigt die Internet-Seite
des Online-Anbieters UNITED ELEMENTS GmbH. Auf der Startseite des Internetportals ist
das Fairtrade-Label gut sichtbar positioniert. Dieses Label ist den Konsumentinnen (vor al-
lem aus dem Lebensmittelbereich) bekannt und signalisiert auf den ersten Blick, dass faire
Produkte angeboten werden. Bei den einzelnen Produkten sind dann wiederum detaillierte
Informationen Uber die Hersteller zu finden.

/'

Ein anderes Beispiel stammt aus der Kundinnenzeitschrift von Loéffler, die auf der letzten
Seite das Nachhaltigkeitsengagement des Unternehmens dokumentiert. Hier wird knapp und
Ubersichtlich die Philosophie des Unternehmens dargestellt, was bei den LOHAS gut an-
kommt. Allerdings regten die befragten Konsumentinnen an, zusatzlich das Logo
LFairSportsWear" auf der ersten Seite zu positionieren, damit die nachhaltige Ausrichtung auf
den ersten Blick sichtbar wird.
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Herkémmliche Positionierung mit dem gewissen Etwas

Was ist das Besondere an einem Angebot, wodurch unterscheidet sich der Anbieter von an-
deren? Das mdchten Konsumentinnen wissen, sehen dies aber bei den in den Fokusgrup-
pen untersuchten Angebotsbeispielen nicht immer genug hervorgehoben. Grundsétzlich hal-
ten es die LOHAS-Konsumentinnen fiir wichtig, nachhaltige Produkte aus dem Nischeneck
zu holen und vergleichbar mit herkdbmmlichen Anbietern zu positionieren. Dennoch erwarten
sie sich von nachhaltigen Anbietern das gewisse Etwas mehr. Der 6kologisch, faire Mehrwert
muss sofort sichtbar sein. Auch die Aufmachung darf sich ruhig ein wenig von herkdmmli-
chen Anbietern abheben, allerdings nicht allzu sehr.

-~Wenn ich mich in diesem Bereich bewege als Unternehmer, glaube ich, ist es eine Aufkla-
rungs- und Informationspflicht, dass man den Leuten auch kommuniziert, dass es auch an-
ders geht. Dass man sich auch schick und modisch und sportlich kleiden kann und trotzdem
mit gutem Gewissen dann naturliche Produkte einkauft. Das geht halt trotz alledem nur,
wenn man bei diesen Quasi-Standards von Onlineshops mitspielt. Weil das ist auch, was
sich die Leute erwarten. Sie wollen etwas einkaufen kénnen und wenn da der Bestellprozess
muhsam ist, werde ich nie da einkaufen, auch wenn ich die Produkte vielleicht gut finde.*
(Mann)

Als positives Beispiel wird hier z. B. Hess Natur wahrgenommen, deren Internetseite so ges-
taltet ist, wie man es von herkémmlichen Online-Anbietern bzw. Versandhausern gewohnt
ist. Gute Produktbeschreibungen und zusatzliche Textilinformationen, die Gbersichtlich pra-
sentiert sind kdnnen hier punkten.

69



Alternativ und esoterisch — Nein Danke

Die Konsumentinnen sind durchaus offen fur eine Verknupfung von nachhaltigen Produkten
mit den Themen Gesundheit und Spiritualitat, aber nur wenn es stimmig und gut fundiert ist.
Entsteht der Verdacht, dass sich Anbieter dessen nur aufgrund von Marketingzwecken be-
dienen, dann kommt das nicht gut an.

Ein Abdriften ins Esoterik-Eck wird eher misstrauisch bedugt. Werden Produkte oder Ange-
bote als ,zu alternativ’ oder ,Oko’ wahrgenommen werden, stot das auf wenig Gegenliebe.

Regionales bevorzugt

LOHAS bevorzugen regionale Angebote. Made in Austria wird als wichtiges Qualitatskriteri-
um gesehen und tragt zur Sympathie eines Anbieters bei. Ein Kommunikationsbeispiel das
wir untersuchten, war die Kundinnenzeitschrift des Sportbekleidungsproduzenten Loffler.
Loffler produziert zwar keine Okobekleidung im herkémmlichen Sinn, punktet bei den LO-
HAS aber durch die Erhaltung des Produktionsstandortes in Osterreich bzw. Europa unter
Berticksichtigung ethischer und umweltschonender Kriterien.

Wann ist man authentisch?

Authentizitat ist der Schlisselbegriff schlechthin, wenn es um LOHAS-Kommunikation geht.
.---] der Konsument will Ehrlichkeit, Echtheit. Sobald ein Schatten des Schwindels Gber dem
Image eines Unternehmens hangt, wendet sich der neue kritische Konsument ab. [...] fest
steht, dass der neue Konsument bewusster und wacher agiert und hichst sensibel auf Li-
gen, Gaukeleien oder Falschungen reagiert., schreibt der trend in seiner Titelgeschichte
Uber LOHAS (Mé&rz 2006). Neben dem gesteigerten Bewusstsein der Verbraucherlnnen fur
ethisches Verhalten und Umweltbewusstsein, steigt zugleich die Verfligbarkeit von Informati-
onen Uber Produkte und Unternehmen. Marken und Unternehmen, die durch langfristige
nachhaltige Ausrichtung als authentisch, transparent und integer wahrgenommen werden,
werden hdhere Erfolgschancen flr zuklnftige Méarkte vorhergesagt. Wichtig ist auch, dass
Kerniberzeugungen und -werte der Marke und/oder des Unternehmens mit denen der Ziel-
gruppe ubereinstimmen. Interessant in diesem Zusammenhang ist das Ergebnis von Stratum
(2008), dass das tatsachliche CSR-Engagement eine geringere Rolle spielt als die Wahr-
nehmung davon. So sind jene Branchen nachhaltigs-kompatibel, bei denen LOHAS geringe
Umwelt- und Klimabelastungen vermuten. Folgende Branchen und Unternehmen haben es
in der Wahrnehmung der LOHAS-affinen Zielgruppen somit leicht: Bahn, Banken, Fahrrad-
hersteller, Brauereien, Versicherungen. Schwerer tun sich dagegen Fluggesellschaften, Rei-
fenhersteller, Textilhersteller, Tourismusunternehmen.

Was ist ausschlaggebend dafir, ob ein Unternehmen als authentisch wahrgenommen wird?
Wichtig scheint hier, dass Produkt, Philosophie und Auftritt als stimmig wahrgenommen wer-
den, oder um es in den Originalzitaten der LOHAS zu formulieren:
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+Also, dass man merkt, dass das Unternehmen sich fur das Produkt ganz genau interessiert.
Und das irgendwie so ruberbringt.” (Frau )

.Nicht nur ihr Produkt ist das Beste, sondern mal zu erklaren, um was es grundsatzlich geht.
Also nicht nur kaufen, kaufen, kaufen, sondern auch die Rahmenbedingungen.“ (Mann)

LOHAS achten sehr genau darauf, ob ,fair* und ,6ko" sich auch in den Details widerspiegeln.
Gibt es hier Diskrepanzen, dann leidet darunter die Glaubwurdigkeit. So wurde etwa beim
Katalog FairReisen von Mondial einerseits positiv wahrgenommen, dass die Information
neutral, nicht rei3erisch, mit wenig Wortspielen transportiert wird, was die Glaubwiurdigkeit
steigert. Andererseits fiel aber auf, dass bei einem bestimmten Reiseangebot konventionelle
Einkaufsstétten als Shoppingtipps angefihrt wurden. Hier erwarteten sich die LOHAS eben-
falls nachhaltige Shoppingtipps zu finden. Wenn Nachhaltigkeit drauf steht, muss auch
100% Nachhaltigkeit drinnen sein. Sonst stellen LOHAS die Glaubwirdigkeit schnell in
Frage.

Grol3e Anbieter, die neben dem herkémmlichen Angebot ein kleines Segment im Nachhaltig-
keitsbereich abdecken, werden mit Argwohn betrachtet. Obwohl griines Engagement be-
gruafit wird, herrscht auch eine gewisse Skepsis, wenn grol3e Anbieter das eigene Angebot
um nachhaltige Aspekte vergréRern. Es wird als Versuch gesehen, auf der Okowelle zu
schwimmen bzw. zu rechtfertigen was man tut. Die Konsumentinnen mdchten hier sehr ge-
nau wissen, wie die Standards kontrolliert werden und mit wem der Anbieter zusammen ar-
beitet. So wird zum Beispiel das Angebot von TUI/Griine Welten mit gemischten Geflihlen
wahrgenommen: ,Irgendwie denke ich mir fir mich, dass sich das ein bisschen ausschliel3t.
Diese grof3e Agentur und dann dieser nachhaltige Tourismus, irgendwie hakt da was, da
passt irgendwas nicht ganz zusammen.* (Frau)

Wichtig ist den LOHAS auch zu erfahren, wer sich hinter dem Anbieter verbirgt. Gerade bei
kleineren, unbekannten Unternehmen mochte man mehr Hintergrundinformationen haben,
da diese vertrauensbildend sind.

Spontan fallen den Konsumentlnnen kaum positive Kommunikationsbeispiele zu Okotextilien
oder Nachhaltigem Tourismus ein. Generell herrscht die Meinung vor, dass in beiden Berei-
chen nachhaltige Alternativen zu wenig beworben werden und ein Informationsdefizit
herrscht. Wenn man sich als Konsumentin nicht bewusst mit dem Thema auseinander setzt,
dann st63t man nicht leicht auf Informationen. Es wird beméangelt, dass der Eindruck ent-
steht, dass die derzeitigen Anbieter nur Randgruppen ansprechen wollen und zuwenig aktiv
agieren.

Um den Ansatz , Stimmigkeit der Gesamtphilosophie® zu illustrieren, wurden von LOHAS
folgende Beispiele, die aus anderen Branchen stammen genannt;

¢ Naturkosmetikmarke Lush: Diese besticht durch eine moderne, kreative und farbenfrohe
Aufmachung. Die Philosophie, die der Anbieter vertritt, wird einfach und ansprechend
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vermittelt. Positiv fallt auf, dass der Anbieter, das woflir er steht in einigen wenigen Zeilen
auf der Papiertasche, die man beim Einkauf bekommt, zusammen fasst.

e Der Anbieter Grine Erde besticht durch eine edle, naturnahe Aufmachung, die trotzdem
bunt und modern ist. Auch hier wird die Firmenphilosophie auf einer Seite mit wenigen,
nachvollziehbaren Punkten dargelegt (z. B. Auswahl von Materialien, Herstellung in der
EU etc.). Fur die Konsumentinnen ist spirbar, dass es der Anbieter ernst meint.

o GEA/Waldviertler: Die Firmenphilosophie wirkt stimmig in allen Aspekten, von den Pro-
dukten, den Arbeitsbedingungen bis hin zu den Kommunikationsmitteln. Als positives
Beispiel wird die Beilage genannt, die oft in Zeitschriften zu finden ist, und in der Produk-
te, in Verbindung mit Geschichten, Zitaten und Informationen, vorgestellt werden.

Slogans und Bilder miissen stimmen

Auch leere Worthilsen/Wortspielereien oder einfache Marketingslogans ohne Basis kommen
bei LOHAS nicht gut an. Das gleiche gilt fiir klischeehafte Bilder, die mehr oder weniger be-
liebig fur unterschiedliche Angebote verwendbar sind. Das gilt vor allem fur den Tourismus-
bereich, in dem unterschiedliche Angebote oft mit austauschbaren Bildern beworben werden.
LOHAS bevorzugen Bilder, die einen guten Eindruck von der Umgebung und Unterkunft
vermitteln. Daher sollten Anbieter bewusst Bilder auswahlen, welche das Individuelle und die
landschaftliche Schonheit betonen.

Bei den von uns untersuchten Kommunikationsbeispielen kamen zum Teil auch Anglizismen
vor. Diese werden toleriert, aber nur wenn sie stimmig sind, nicht gezwungen wirken und
zum Angebot passen. So wurden Anglizismen im Zusammenhang z. B. mit regionalen steiri-
schen Tourismusangeboten abgelehnt, aber z. B. im Zusammenhang mit Sportbekleidung
angeregt.

Unprofessionalitat fallt durch

Gerade kleine Anbieter, die oft im Nachhaltigkeitssegment zu finden sind, tun sich aus finan-
ziellen und personellen Griinden schwer damit, inre Werbematerialien professionell zu ges-
talten. Das ist allerdings ein Fehler, den LOHAS nicht verzeihen. Auch wenn Marke und
Image eine untergeordnete Rolle fiir LOHAS spielen, erwarten sie sich dennoch professio-
nelle Werbematerialien, die mit herkdmmlichen Anbietern konkurrieren konnen. Uberzeugt
die AuBRendarstellung nicht, dann ist auch die Bereitschaft, sich mit den Produkten und dem
Anbieter auseinanderzusetzen, gering.

Marke

Aufgesetztes Lifestyle-Marketing kommt bei LOHAS eher schlecht an, sind sich Expertinnen
einig. Markenbezogene Kommunikation wird abgeldst durch die Erfahrung kultureller Werte.
Schlicht, transparent und informativ, sind die Schlagworte des Okomarketings. Konsument-
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Innen wollen Information in einfache Statements verpackt, die dann verfligbar sind, wenn sie
es wollen und nicht vorher (NMI, 2008).

Diese Erkenntnisse Uber LOHAS konnten auch wir bestatigen: Marken und Modetrends spie-
len fir LOHAS keine grof3e Rolle bzw. stehen sie beiden Aspekten eher kritisch gegentiber.
Sie achten in erster Linie auf die Qualitat und die Produkteigenschaften (z. B. Hautvertrag-
lichkeit, leichte Pflege bei Textilien) und weniger auf die Marke. Dennoch werden bestimmte
Markenprodukte (z. B. im Lebensmittelbereich, Naturkosmetik) bewusst gekauft. Ein Teil der
LOHAS kauft auch im Discounter ein, wenn die Produkte als attraktiv wahrgenommen wer-
den. Regionale Produkte, v. a. bei Lebensmitteln, werden bewusst gekauft.

6.6 LOHAS und Nachhaltigkeit

Sowohl Okologie als auch soziale Gerechtigkeit sind fur LOHAS prinzipiell wichtig. Beim Ein-
kauf von Bekleidung oder beim Buchen von Urlaubsangeboten lberwiegt aber der Pragma-
tismus. LOHAS sind zwar tendenziell besser Uber nachhaltige Aspekte informiert als die
Durchschnittsbevoélkerung, aber auch sie weisen Wissensliicken auf. Die meisten der befrag-
ten Konsumentinnen kénnen spontan z. B. kein Okolabel nennen.

.---] Also ich bin mit diesen ganzen Zertifizierungen und Umweltgitesiegel und so tberfor-
dert. Ich blicke nicht durch, wenn ich mich beruflich damit beschaftige, beschéftige ich mich
damit, aber sozusagen als Urlaubsvorbereitung so einen Vergleich der ganzen Qualitatskrite-
rien, das ist einfach zu umsténdlich.” (Mann)

Bei den Interviews fragten wir gezielt nach, in welchen Bereichen sich die Konsumteninnen
umweltgerecht verhalten und auf soziale Gerechtigkeit achten bzw. in welchen Bereichen
Ihnen diese Aspekte egal sind. Grundsatzlich meinten alle Befragten, dass ihnen Nachhaltig-
keit nicht egal sei, aber dennoch nannte jede Person Bereiche, bei denen sie wenig darauf
achtet oder aus Bequemlichkeit auf Alternativen verzichtet.

Erndhrung und Mobilitat sind Bereiche, in denen bewusst auf umweltgerechtes Verhalten
geachtet wird. Auch bei der Milltrennung achtet man auf korrektes Verhalten und vereinzelt
wurde auch der Bereich ,Bauen und Wohnen* genannt. Fir soziale Gerechtigkeit setzt man
sich ein, indem man Fair Trade Produkte (vor allem bei Nahrungsmitteln) und bei Biobauern
einkauft. Betont wurde auch die Gerechtigkeit im Umgang miteinander bzw. Chancengleich-
heit.

Doch trotz der Wertigkeit die Umwelt und soziale Gerechtigkeit fir die Konsumentinnen hat,
setzt sich im Alltag Pragmatismus durch. Folgende Aspekte wurden auf die Frage, in wel-
chen Bereichen Okologie und Soziales egal ist, genannt:

- Wenn Produkte zwar fair und 6kologisch produziert sind, aber den Anforderungen
nicht entsprechen (z. B. Geschmack, Design, Preis-Leistungsverhaltnis)
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- Wenn der Preis zu hoch ist

- Reisen

- Wenn schnelle Handlungsfahigkeit notwendig ist
= Wenn Spal? dominiert

.[...] wenn ich fir meine Fahrt zur Dienststelle mit dem PKW eine dreiviertel Stunde brauche
und mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln drei Stunden, dann ist das fir mich unverhaltnismaRig
und dann ist mir Okologie egal. Wenn Lebensmittel ein Vielfaches von dem kosten, nur weil
sie sozial gerecht hergestellt sind, dann steht das in keinem Verhaltnis, dann ist es mir das
nicht wert. Dann will ich mir diesen Luxus nicht leisten, auch wenn ich es vielleicht kénnte."
(Mann)
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6.7 Der Beitrag von LOHAS zu einer nachhaltigen Entwicklung

Im Rahmen des Projektes hat sich das Forschungsteam damit auseinandergesetzt, inwieweit
der LOHAS-Lebensstil eine nachhaltige Entwicklung férdert. Im Folgenden wird zunéchst
definiert, was nachhaltiger Konsum ist und danach der Beitrag der LOHAS zu einer nachhal-
tigen Entwicklung analysiert.

Die notwendige Entwicklung in Richtung einer nachhaltigen Gesellschaft ist ein Prozess,
welcher elementare Bedarfsfelder unserer Gesellschaft grundlegend verandern wird. Will
man nicht langfristig eine Destabilisierung gesellschaftlicher Strukturen durch eine Ubernut-
zung von Ressourcen in Kauf nehmen, werden sich die Bereitstellung von und der Umgang
mit Nahrungsmitteln, Energie und Mobilitdt ebenso wie das Konsumverhalten an sich andern
missen. Wie der Weg in Richtung nachhaltige Entwicklung gestaltet wird, ist nicht festgelegt.
Klar ist aber jedenfalls, dass die Gesellschaft, d. h. sowohl institutionelle Akteurlnnen als
auch Einzelpersonen, vor der Herausforderung stehen, nichtnachhaltige Routinen zu verler-
nen und nachhaltiges Verhalten einzuiiben. Zusétzlich zu den Anderungen im Verhalten ver-
schiedener gesellschaftlicher Gruppen geht es dabei auch um eine Anderung der Verhaltnis-
se, d. h. um das Schaffen nachhaltigerer Strukturen und Rahmenbedingungen.

Was ist nachhaltiger Konsum?

Unter Konsum versteht man den Erwerb sowie den Ge- bzw. Verbrauch von Produkten und
Dienstleistungen einschlief3lich deren Entsorgung. Beriicksichtigt man die Tatsache, dass die
Herstellung von Produkten und Dienstleistungen dazu dient, die Nachfrage von Konsument-
Innen zu befriedigen, lassen sich fast alle Nachhaltigkeitsprobleme dem Konsum von Privat-
haushalten zuordnen (Hansen & Schrader, 2001). Als Gegenmodell oder Alternative zu kon-
ventionellem Konsum wird ein ,nachhaltiger Konsum® postuliert und als Leitbild etwa wie
folgt definiert:

e Eine Alternative zu Konsumstilen, die keine Ricksicht auf Ressourcenverbrauch oder
gesellschaftliche Auswirkungen von Produkten nehmen (Einkaufsfiihrer ,Der nachhaltige
Warenkorb®, Rat fiir nachhaltige Entwicklung)

e Ein Konsum, der aus einer 6kologischen Perspektive einen Fortschritt in der Ressour-
censchonung und aus einer sozialen Perspektive einen Beitrag zu mehr Gerechtigkeit
darstellt (Weller 2008).

o Umweltbewusst, sozialvertraglich, wirtschaftlich und partizipativ (Lorek, Spangenberg,
Felten, 1999).

Nachhaltiger Konsum zielt darauf ab, Kauf und Nutzung von Konsumgtitern mdglichst res-
sourcenschonend und sozial gerecht zu gestalten. Beispiele fiir nachhaltige Konsumalterna-
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tiven sind: Bio- und Fair-Trade Produkte, Recyclingpapier, Hybrid- oder Elektroautos, Pas-
sivhauser. Dariiber hinausgehend kann nachhaltiger Konsum strikter und zugleich an-
spruchsvoller definiert werden: Als ein Konsumverhalten, das (aus Gerechtigkeitsgriinden)
inter- und intragenerationell fur die Gesamtheit aller Menschen verallgemeinerbar und prakti-
zierbar ist und dabei Bedacht nimmt auf das Erreichen dkologischer Zielvorgaben (z. B. die
Minderung von Energieverbrauch oder CO,-Emissionen in der individuellen Nachhaltigkeits-
bilanz auf ein fir die Natur tragféahiges Niveau). Auf dem Weg hin zu einem nachhaltigen
Konsum in diesem konsequenten Sinne ist moglicherweise der Konsum sozial und 6kolo-
gisch vertraglich(er)er Produkte und Dienstleistungen eine pragmatische Lésung. Mittel- oder
langfristig bedarf es aber einer an Hand von Leitindikatoren messbaren Absenkung des indi-
viduellen und gesamtgesellschaftlichen Konsumniveaus samt begleitender Mal3nahmen (Bil-
harz, 2008).

Gesellschaftspolitische Rahmenbedingungen nachhaltigen Konsums

Der folgende Abschnitt widmet sich der Frage, ob und wie das Konsumverhalten von den als
gesellschaftlichen Trendsettern bezeichneten LOHAS zu einer nachhaltigen Entwicklung
beitragen kann. Nachhaltiges Konsumverhalten sollte langfristig zu einem absoluten (mess-
baren) Absinken im Ressourcenverbrauch fihren. Nachhaltiger Konsum hangt nicht nur vom
individuellen Verhalten, sondern auch von den gegebenen sozio6konomischen Verhaltnissen
ab. Er findet dabei folgende Rahmenbedingungen vor bzw. stdf3t auf folgende Zielkonflikte:

Nachhaltige Produkte und Dienstleistungen sind tendenziell teurer als konventionelle Alter-
nativen und deshalb fiir Personen mit héherem Einkommen leichter erschwinglich. Ahnliches
gilt fur langfristige Investitionen in erneuerbare Energien, in Warmedadmmung und energieef-
fiziente Gerate. Insbesondere bei Konsumentinnen mit hdherem Einkommen werden Res-
sourcengewinne, die durch eine Verwendung nachhaltig(er)er Produkte und Dienstleistungen
erzielbar sind, durch gegenléaufige gesamtgesellschaftliche Trends (Reboundeffekte) zumin-
dest zum Teil wieder kompensiert (Hertwich, 2005).

Der Umwelt- und Ressourcenverbrauch korreliert auf einer individuellen als auch gesamtge-
sellschaftlichen Ebene positiv mit der Hohe des Einkommens und dieses ist somit ein wichti-
ger Faktor im Diskurs zu nicht-nachhaltigen Konsum (z. B. Hunecke, 2000). Eine Mdglich-
keit, das individuelle Konsumniveau zu vermindern, ware ein vermindertes Einkommen bzw.
eine verminderte Arbeitszeit. Schor (2005) konnte zeigen, dass der Ressourcenverbrauch in
den OECD Staaten signifikant positiv mit der Hohe der Arbeitszeit korreliert und eine verrin-
gerte Arbeitszeit zu verringertem Konsum und zu verringertem Ressourcenverbrauch fuhrt.
Umgekehrt wurde dabei nicht nachgewiesen, dass mehr Freizeit zu mehr ressourcenintensi-
vem Konsum (z. B. mehr Reisen) fuhrt. Verzicht auf Einkommen oder ein verminderter Kon-
sum bis hin zu Konsumverzicht wird im gesellschaftlichen Diskurs aber kaum als Option
wahrgenommen: So erwahnt der Einkaufsfuhrer ,Der nachhaltige Warenkorb” nur beilaufig,
dass Haushalte mit niedrigem Einkommen oft eine gute Umweltbilanz aufgrund ihres ver-
gleichsweise geringen Konsums aufweisen. Diese Ambivalenz zwischen einem breiten politi-
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schen Bekenntnis zur nachhaltigen Entwicklung und gleichzeitig fehlenden konkreten gesell-
schaftspolitischen Zielvorgaben — was die Umsetzung eines tatsachlich nachhaltigen Le-
bensstils betrifft — ist versténdlich, weil ein Absinken des Konsumniveaus das herrschende
Wachstumsparadigma untergraben und au3erdem die identitatstiftende Funktion von Kon-
sum verloren gehen wirde. Das aktuelle politische Verstandnis von Nachhaltigem Konsum
ist meist das einer Férderung individueller und institutioneller Kaufpraferenzen hin zu dkoeffi-
ziente(re)n Produkten und Dienstleistungen und nicht Konsumverzicht. Eine Einengung der
Wahlfreiheit beim Konsum wird als Einengung der personlichen Freiheit erlebt und fuhrt zu
Abwehrreaktionen. Und auch mit den Vorstellungen der Wirtschaft lasst sich eine Verzichts-
logik schwer ein Einklang bringen. Dies kann sich erst &ndern, wenn es gelingt, in der gesell-
schaftlichen Wahrnehmung nachhaltige Konsummuster nicht als Last sondern als Entlastung
und Befreiung zu positionieren, und wenn nachhaltiges Wirtschaften zur geforderten Selbst-
verstandlichkeit wird.

Nachhaltiger Konsum und LOHAS

Wie ein vorhandener LOHAS-Trend genutzt werden kann, um langfristig einen nachhaltigen
Konsumtyp zu etablieren, ist eine (ibergeordnete Fragestellung des Projektes Nachhaltige
Trendsetter. Der folgende Abschnitt analysiert, ob und inwieweit LOHAS tatsachlich langfris-
tig nachhaltig konsumieren. Tabelle 1 reiht die Bedarfsfelder individuellen Konsums nach
deren dkologischer Relevanz (Indikator: Primarenergieverbrauch) und ordnet diesen fiir LO-
HAS typische Konsumgdter und Werthaltungen zu.
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Tabelle 1: Konsum- und Wertepraferenzen von LOHAS in Bedarfsfeldern individuellen

Konsums
Bedarfsfeld Primar- LOHAS Konsumgdter* LOHAS Werthaltungen*
energie-
verbrauch®
Bauen und 44 % Okostrom Erneuerbare Energien
Wohnen
Mobilitat ein- 24% Nutzung innovativer Ver- Technikaffinitat, Individualitat,
schlielRlich kehrsmittel (Hybrid- und E-
Freizeitmobilitat Fahrzeuge); (Natur)erlebnis, Genuss
Fernreisen
Erndhrung 14% Biolebensmittel Gesundheitsbewusstsein, Umwelt und
Sozialvertraglichkeit, Genuss
Fair gehandelte
Lebensmittel
Freizeit einschliel3- 5% Umweltfreundliche Okologie, soziale Gerechtigkeit
lich Geratenutzung Produkte
Kleidung 4% Biobaumwolle, Qualitat, Bequemlichkeit, Individualitat,
alternative Rohstoffe Umwelt und Sozialvertraglichkeit
Hygiene 3% Umweltfreundliche Gesundheitsbewusstsein, Umwelt und
Produkte Sozialvertraglichkeit
Gesundheit 2% Wellness, Naturkosmetik Gesundheitsbewusstsein und -vorsorge
Bildung 1% Zeitschriften, Internet, Medieninteresse und Medienkonsum

Kultur

*.... Einteilung anhand einer Analyse des Rechercheberichts LOHAS — einem Phantom auf der Spur (Mert et al., 2008)

L Lorek, Spangenberg, Felten (1999)
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Tabelle 2: Strategien zur Erreichung von Nachhaltigkeit und LOHAS-Potenzial

Strategien* Konsum-Prinzipien LOHAS Potenzial* Potenzial fir nach-
haltigen Konsum*

Effizienz Produkte und Dienstleistungen mit T+ +(?)
gering(er)en Ressourcenverbrauch
Weil: Reboundeffekte
durch Mehrkonsum
und Verlagerung auf
+ andere Lebenszyk-
lusphasen moglich

Dienstleistungen statt Produkte

Konsistenz Kreislaufwirtschaft, nachwachsende ++ +(?)
Rohstoffe, erneuerbare Energien

Konsumverzicht, Konsumverweige- - ++
rung
Suffizienz

Reduktion von Einkommen; Redukti- 2 T+
on von Arbeitszeit

++ Hohe Zustimmung bei LOHAS bzw. grofRer Beitrag zu nachhaltigem Konsum

+ Mittlere Zustimmung bei LOHAS bzw. mittlerer Beitrag zu nachhaltigem Konsum

? Unklare Zustimmung bei LOHAS bzw. fraglicher zu nachhaltigem Konsum

- Ablehnung bei LOHAS zu erwarten

*.... Einteilung anhand einer Analyse des Rechercheberichts LOHAS — einem Phantom auf der Spur (Mert et al., 2008)

79




Tabelle 3: Bewertung sozio6konomischer Einflussgréf3en auf nachhaltigen Konsum und
Beitrag von LOHAS

EinflussgroRRe

Beschreibung / Beispiele

LOHAS Beitrag

Wirkung auf nach-
haltigen Konsum

Konsumtrends Konsumhandlungen mit Multiplikator- ++ ++
wirkung
Kritische Marktdiffusion von Produkten und + +
Masse Dienstleistungen
Verbraucher- Produktbewertung, Labelling, Pro- ++ +
Innenpolitik duktinformation, ,Globale
Gerechtigkeit”
Nachhaltig- Unternehmensverantwortung, ++ IF
keitskom- Nachhaltiges Investment
munikation

Analysegrundlage: Recherchebericht ,LOHAS — einem Phantom auf der Spur* (Mert et al., 2008).

++ Sehr groRe(r);Beitrag/Wirkung zu erwarten + Positive Wirkung zu erwarten

Analysiert man das LOHAS Konsumverhalten und stellt LOHAS-typische Wertvorstellungen
den Bedarfsfeldern individuellen Konsums, den Nachhaltigkeitsstrategien Effizienz, Konsis-
tenz und Suffizienz sowie soziobkonomischen Einflussgrdl3en gegeniber, so stellt sich deren
Beitrag flr nachhaltigen Konsum wie folgt dar:

Der Bereich Bauen und Wohnen einschlielich von Mal3Bhahmen wie Dammen, Einbau alter-
nativer Heizsysteme usw. scheint kein LOHAS spezifisches Kernthema darzustellen. Im Be-
reich Mobilitat unterstiitzt der LOHAS Trend durch seine Affinitat zu Technik und Gesundheit
Elektromobilitat und Fahrradnutzung, eine Bevorzugung des 6ffentlichen Verkehrs sticht da-

bei nicht heraus. Reisen — Aufenthalte in der Natur sowie Fernreisen sind ein typischer Be-
standteil des LOHAS Lebensstils. Erndhrung ist fir LOHAS ein wichtiges Kernthema. Dabei
zéhlen biologisch und fair hergestellte Nahrungsmittel zu den bevorzugten Produkten. Die
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Impulse, die der LOHAS Trend dabei aus einer 6kologischen Perspektive setzt, gehen in
Richtung umweltfreundliche Produktalternativen. Verallgemeinernd kann gesagt werden,
dass der LOHAS Trend ubereinstimmt mit der vorherrschenden Tendenz nachhaltige Kon-
sumpolitik an einer Effizienzstrategie auszurichten. Diese fokussiert darauf, den Konsum
umweltvertraglicher Produktalternativen zu forcieren (energiesparende Gerate, Biolebensmit-
tel, Elektroautos usw.). Auf Grund des Uberdurchschnittlichen Einkommens von LOHAS lasst
sich vermuten, dass ein Teil der Effizienzgewinne in der individuellen Nachhaltigkeitshilanz
durch Reboundeffekte kompensiert werden, Untersuchungen dazu sind allerdings nicht be-
kannt. Ob die LOHAS-gerechten Produktalternativen auch die ,nachhaltigeren” sind, ist im
Zusammenhang mit dem jeweiligen Nutzungsverhalten und anderen Aspekten zu beurteilen
und kann jedenfalls nicht pauschal beantwortet werden: So ware etwa der (haufige) Konsum
von Bio-Rindfleisch 6kologisch nachteiliger als eine konventionelle Erndhrungsweise, der
Aufenthalt in einem Biohotel ist 6kologisch fragwiirdig, wenn die Anreise mit dem Flugzeug
erfolgt.

In Bezug auf die Konsistenzstrategie untersttitzt der LOHAS Trend den Konsum und die
Verwendung nachwachsender Rohstoffe und regionaler Produkte stark, aber auch hier fehlt
(noch) eine das Nutzungsverhalten integrierende Betrachtungsweise.

Da mit dem LOHAS Wertesystem keine Verzichtslogik einher geht, haben die in der Suffi-
zienzstrategie empfohlene Verhaltensmalinahmen wie Konsumverzicht oder Konsumverwei-
gerung weniger Aussicht auf Erfolg. Ganz im Gegenteil gehen LOHAS davon aus, dass
ethisch bzw. 6kologisch korrekter Konsum eine Losung der Klima- und Gesellschaftsproble-
me darstellt. Unklar ist, wie sich der LOHAS Trend in Bezug auf die im Rahmen der Suffi-
zienzstrategie diskutierten Reduktion von Einkommen und Arbeitszeit positioniert. Hier kann
vermutet werden, dass ein Zielkonflikt zwischen genussvollem Leben und materiellen Kon-
sumbeddrfnissen besteht. FlUr ein Konsumverhalten, das inter- und intragenerationell fir alle
Menschen verallgemeinerbar ist, ist der LOHAS Trend kaum Vorbild. Jedenfalls ist nicht un-
mittelbar schliissig, dass die individuelle Nachhaltigkeitsbilanz (z. B. als 6kologischer Ful3ab-
druck) eines typischen LOHAS signifikant unter der von Durchschnittskonsumentinnen liegt.
Dies lasst die Vermutung zu, dass LOHAS Vertreterinnen nur in Teilaspekten einen nachhal-
tigen Konsum- und Lebensstil praktizieren. Ob dem tatséchlich so ist, und was es braucht,
damit LOHAS in méglichst vielen Bedarfsfeldern eine nachhaltige Lebensweise praktizieren,
konnte Gegenstand kiinftiger Forschungsaktivitaten sein.

Die Bedeutung von LOHAS flr eine nachhaltige Entwicklung ist eher darin zu sehen, dass
LOHAS die allgemeine Offentlichkeit fur Nachhaltigkeitsthemen sensibilisieren: In der Me-
diendffentlichkeit wahrgenommen wurde der Trend zuerst bei prominenten Personen (Film-
schauspielerinnen, Musikerlnnen), welche die Nutzung umweltvertraglicher Produkte oder
umweltgerechtes Verhalten propagieren. Eine solche Vorbildfunktion (Role model) erleichtert
das Erreichen einer fur die Etablierung innovativer Technologien und Produkte erforderlichen
kritischen Masse (Beispiel: Biolebensmittel). Ahnliches gilt fiir den Effekt von LOHAS fir eine
transparente Verbraucherpolitik, verstandliche Produktinformationen (Labelling) und das
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Stigmatisieren von Greenwashing. LOHAS legen Wert auf sozial gerecht hergestellte Pro-
dukte, globale Gerechtigkeit und unternehmerische Glaubwiirdigkeit. Bei Unternehmen, die
in Landern der dritten Welt produzieren, hat dies sicher zu einem achtsameren Umgang mit
den ortlichen Gegebenheiten einschlieZlich der Beschaftigten beigetragen. Insgesamt fordert
der Trend somit unternehmerische Anstrengungen im Sinne von CSR (Corporate Social
Responsibility, Gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen).

6.8 Einsatz und Potenziale der Q-Methode

Als innovative Methode wurde im vorliegenden Projekt die Q-Methode angewendet. Nachfol-
gend wird die Methode erklart und die einzelnen Ablaufschritte dargestellt.

Die Q-Methode wurde vom Psychologen William Stephenson entwickelt und verbindet quali-
tative Sozialforschung (welche Daten aus z. B. Interviews oder Beobachtungen interpretiert)
mit quantitativer Auswertung. Dabei nutzt sie statistische Prozeduren, um Typen zu bilden
oder Einzelfalle systematisch zu analysieren (Muller & Kals, 2004).

Im deutschen Sprachraum ist diese Methode wenig bekannt und es gibt es nur wenige For-
schungs- und Beratungsgruppen, die Erfahrung mit dieser Methode haben. Dabei lassen
sich ihre Einsatzmdglichkeiten durchaus sehen: entweder als eigenstandiger Zugang oder in
Kombination mit anderen Methoden, um

e Motive, Meinungen, Einstellungen und Verhaltensentscheidungen und Begriindungen
von Personen zu erheben (als Marktforschung),

e (politische) Einstellungen und Meinungen zu erforschen,

¢ die Nutzung von Medien oder die Beurteilung von Inhalten (als Medienforschung) zu
untersuchen.
6.8.1 Wie funktioniert die Q-Methode?

Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte: In der Q-Methode geht es im Wesentlichen darum, dass
Testpersonen ein vorgefertigtes Set von Kartchen so legen, dass es ihren persénlichen Vor-
stellungen bestmaglich entspricht.

Auf den einzelnen Kartchen des Q-Sets sind verschiedene Aussagen oder Bilder (sog.
Items) zum Thema abgebildet.
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Schritt 1: Das Erstellen des Q-Sets

Das Design der Q-Sets ist der erste und fast schon der wichtigste Schritt der Q-Methode: es
hangt sehr davon ab, woher die sog. Items stammen, ob aus dem Alltagszusammenhang der
Testpersonen, aus empirischen Studien oder Konzepten oder von standardisierten Tests. Ein
weiterer Unterschied besteht darin, ob die Q-Sets strukturiert sind, indem jede Kategorie mit
der gleichen Zahl von Items besetzt wird, oder ob sie unstrukturiert bestimmte Items aus ei-
nem Gegenstandsbereich (z. B. aus Medieninhalten) umfassen, ohne Anspruch auf verall-
gemeinerbare Aussagen Uber eine Grundgesamtheit.

Im Projekt Trendsetter haben wir verschiedene Q-Sets kombiniert: mit zwei Q-Sets wurden
das allgemeine LOHAS-Profil erforscht sowie Einstellungen und Verhalten beim Einkauf von
Oberbekleidung bzw. der Inanspruchnahme von Tourismus-Dienstleistungen ermittelt. Dabei
wurden Aussagen aus Studien und Interviews mit Unternehmensvertreterinnen verwendet
und auf je 52 Kartchen geschrieben.

Erganzend dazu haben wir die Wirkung von Bildern, wie sie in Verkaufskatalogen verwendet
werden, getestet. Dabei legten wir darauf Wert, eine gleichmaRige Auswabhl fir die verschie-
denen Kategorien zu verwenden (im Bereich Textilien: gleichviel Manner-, wie Frauenbilder
fur die Bereiche Business-, Freizeit- Sport-, Wellness-, Trachten-, Designer-Mode; im Be-
reich Tourismus: Sommer- und Winterbilder mit unterschiedlichen Mottos: Stadtereisen, Na-
turerlebnis, Meer, Berge, Wellness, Kulinarik, Fernreisen, Familien, Wander-, Sport-, Aben-
teuer-, Kultur-Urlaub).

Schritt 2;: Wer nimmt teil?

Die Q-Methode arbeitet mit 10 bis 50 Testpersonen und es macht Sinn, sich zuvor Uber die
Zusammensetzung des Teilnehmerlnnen-Pools Gedanken zu machen.

Im Projekt Nachhaltige Trendsetter luden wir 10 Manner und 10 Frauen ein, wobei wir die
Personen anhand ihrer Affinitat zu typischen ,LOHAS"-Einstellungen und Verhaltensweisen
aussuchten.

Schritt 3;: Wie sortieren?

Zur Auswahl stehen ein erzwungenes Sortierverfahren, wie es die Normalverteilung in der
Abbildung 26 zeigt, oder eine offene Verteilung. Ein Vorteil der erzwungenen Verteilung ist,
dass es die Teilnehmerinnen dazu bringt, sich vor allem bei den Extrempositionen dafir zu
entscheiden, was flr sie oberste Prioritat hat. Wenn unklar ist, ob die Q-Sets den gesamten
,Moglichkeitsraum® gleichméafig abdecken, ist eine offene Verteilung eventuell besser geeig-
net.
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Abbildung 26: Sortierverfahren nach Normalverteilung

Und dann gibt es noch die Sortieranleitung selbst: man kann ein und dasselbe Q-Set auch
nach verschiedenen Gesichtspunkten sortieren lassen.

Die Aufgabenstellungen, mit denen wir die Teilnehmerinnen der ,,Q-Gruppen” im Projekt
Nachhaltige Trendsetter konfrontierten, waren: ,Inwiefern treffen die Statements zum Thema
Kleidung auf Sie zu?*, ,Wirden Sie die Kleidung auf den Karten fiir sich oder einen lhnen
nahestehen Menschen kaufen (Partner/in bester Freund oder beste Freundin usw.)?, ,Wie
charakteristisch sind die folgenden Bilder fir Ihren idealen Urlaub?*

Schritt 4: Jetzt geht’s los

Die Teilnehmerlnnen kdnnen im Prozess des Sortierens (,Entscheidens”) die Karten solange
verschieben und neu ordnen, bis sich eine fur sie subjektiv passende Q-Struktur ergibt.

Das Sortieren macht sich den Vorteil von sog. ,analogen” Methoden zunutze, indem es mehr
Gehirnregionen gleichzeitig anregt. Und es raumt der Intuition und den Gefiihlen einen wich-
tigen Stellenwert ein — so wie wir im ,echten“ Leben ja auch oft unbewusst und automatisch
zu dem einen Produkt im Regal greifen und ein anderes stehen lassen, und erst, wenn wir
danach gefragt werden, nach rationalen Erklarungen fiir dieses Verhalten suchen.

Schritt 5: Erganzende Kurzinterviews

Als wertvolle Ergéanzung zu den Q-Sorts (das sind die sortierten Q-Sets) haben sich Post-
Interviews bewahrt. Dabei wird die Testperson danach gefragt, warum sie Kértchen in den
Extrempositionen gelegt hat und welche Uberlegungen die Reihung zwischen den jeweils
aulersten Spalten bewirkt haben. Auch etwaige Auffélligkeiten im gelegten Q-Sort kénnen
dabei erkundet werden.
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Ein interessanter Nebeneffekt dieser Interviews ist: Teilnehmerlnnen nehmen nach den Q-
Sorts zum Gegenstandsbereich eine bewusstere und differenziertere Position ein. Unsere
Testpersonen fragten zum Teil nach, ob es Hintergrund-Materialien gibt, die sie mit nach
Hause nehmen kénnen.

Schritt 6: Die Auswertung

Mit Hilfe von statistischen Prozeduren, wie z. B. Korrelationen und Faktorenanalysen, wer-
den aus den Ergebnissen der Q-Sorts Typen gebildet.

6.8.2 Empfehlung fur Unternehmen

Die Q-Methode kann von Unternehmen eingesetzt werden, um

e erste Produkt- oder Dienstleistungsideen und verschiedene Varianten und Kombinatio-
nen davon in ihrer Wirkung auf (zukiinftige) Kundinnen zu testen.

e zu prifen, wie bestehenden Produkte oder Dienstleistungen bei einer neue Zielgruppe
ankommen oder wie sie im Vergleich zum Mitbewerb ,abschneiden®.

e mehr Uber die Wirkung von Kommunikationsstrategien und der dabei eingesetzten Mate-
rialien (Bilder, Slogans) und Kommunikationskanéle zu erfahren.

Im Vergleich zu anderen Erhebungsmethoden wie reprasentativen Fragebogen-Erhebungen
oder Kundenbefragungen kann man mit Hilfe der Q-Methode zeit- und kostensparend
schnell zu brauchbaren und detaillierten Erkenntnissen kommen.

Insgesamt erwies sich die Q-Methode als gut geeignet, um LOHAS-Typen und ihre Préfe-
renzen zu ermitteln. Wir planen die Einsatzmdglichkeiten der Q-Methode in kinftigen For-
schungs- und Beratungsprojekten fur andere, ahnlich gelagerte Fragestellungen zu erproben
und weiter zu entwickeln.
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7 Bezug zu den Zielen der Programmlinie , Fabrik der
Zukunft*

Beitrag zum Gesamtziel der Programmlinie und den sieben Leitprinzipien

Die Fabrik der Zukunft zielt auf die Nutzung nachwachsender Rohstoffe, auf nachhaltige
Technologien und Innovationen bei Produktionsprozessen und auf Produkte und Dienstleis-
tungen mit konsequenter Orientierung am Produktnutzen ab. Eine Voraussetzung dafr,
dass diese Fabriken der Zukunft 6konomisch nachhaltig produzieren, ist dass es Zielgruppen
gibt, die bereit sind nachhaltigen Produkten und Technologien in ihren Konsumentscheidun-
gen den Vorzug zu geben. Fir einen mdglichst raschen und tiefergreifenden Wandel der
Konsumgewohnheiten sind Vorreiterinnen mit gro3er Vorbildwirkung vorteilhaft.

Das Projekt Nachhaltige Trendsetter untersuchte die Zielgruppe LOHAS (Lifestyle of Health
of Sustainability), die einen Konsumtyp reprasentiert, der bereit ist nachhaltige Produkte und
Dienstleistungen in Anspruch zu nehmen, neuen Technologien gegentuiber aufgeschlossen
ist und dem ein grof3es Potenzial als gesellschaftliche Trendsetter nachgesagt wird.

Die Leit-Prinzipien der Fabrik der Zukunft ,Dienstleistungs-, Service- und Nutzenorientie-
rung“, ,Erneuerbare Ressourcen”, ,Effizienzprinzip* und ,Recyclefahigkeit* entsprechen dem,
was LOHAS in Bezug auf ihre Konsumwabhl wichtig ist. Zentrale Fragestellung des Projektes
war, welchen Nutzen sich LOHAS von Dienstleistungen und Produkten in den Bereichen
Okotextilien und Nachhaltiger Tourismus erwarten, damit diese mit inrem Lebensstil kompa-
tibel sind.

Dabei geht das Projekt davon aus, dass nachhaltig wirtschaftende Unternehmen durch die
Projektergebnisse dabei unterstitzt werden, ihre Angebote flexibel an die Erwartungen und
Bedurfnisse von LOHAS-affinen Kundinnen anzupassen und ihre Lernfahigkeit durch neues
Wissen und Know-how zu erhéhen.

Die Auswahl der zwei Branchen Okotextilien und Nachhaltiger Tourismus adressiert zwei
verschiedene Wirtschaftsbereiche, deren nicht nachhaltige Alternativen (z. B. in Sweatshops
der dritten Welt produzierte Billigtextilien aus ressourcenintensiv und schadstoffbelastet an-
gebauter Baumwolle; Massentourismus, der die regionalen Besonderheiten negiert und
Landschaften zerstdrt) als relevante Nachhaltigkeitsprobleme erkannt wurden. Das Projekt
unterstltzt mit seinen Ergebnissen nachhaltig orientierte Unternehmen der Textil- und Tou-
rismusbranche und tragt dabei mittelbar zu einer besseren Lebensqualitat und einer lebens-
werteren Umwelt fir den Personenkreis bei, der von diesen Unternehmen als Arbeitnehmer-
In, Lieferantin oder Dienstleisterln beschaftigt bzw. beauftragt wird.
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Einbeziehung der Zielgruppen und ihrer Bedlrfnisse

Im Projekt wurden zwei Zielgruppen unterschieden: Unternehmen der Textil- bzw. Touris-
musbranche auf der einen Seite, und die Konsumgruppe der LOHAS auf der anderen Seite.

Die Interessen von Unternehmens-Vertreterinnen wurden zu Projektbeginn in Workshops
erhoben und ihre Expertinnen-Sicht durch ergédnzende Interviews eingebracht. Die Online-
Befragung wurde mithilfe der Unternehmenspartnerinnen durchgefuhrt. Es erfolgte eine un-
ternehmensspezifische Auswertung der qualitativen Erhebung, und die Unternehmen erhiel-
ten jeweils spezifische Empfehlungen fir Verbesserungen und Weiterentwicklungen.

Die Zielgruppe der LOHAS wurde im Rahmen der Online-Erhebung (mit rund 900 Teilneh-
merlnnen) und der qualitativen Untersuchung (durch Q-Methode, Fokusgruppen) erfasst und
hinsichtlich ihrer Wiinsche in Bezug auf nachhaltige Angebote und Dienstleistungen befragt.

Umsetzungs-Potentiale

Umsetzungs- und Verbreitungspotential ist in zweifacher Weise gegeben: Die ermittelten
Bedurfnisse der Konsumentinnen kénnen direkt in die Produktgestaltung bzw. Angebotsent-
wicklung und Unternehmenskommunikation eingebunden werden. Unternehmen erschlieRen
sich damit Branchenvorteile durch sozial und 6kologisch vertragliche Produkte. Das Projekt
unterstitzt Unternehmen auf praxistaugliche Weise und stellt Ergebnisse, konkrete Beispiele
und Empfehlungen auf einer CD-Rom zur Verfigung (siehe Download:
www.ifz.tugraz.at/index.php/trendsetter). Die Erkenntnisse kénnen zur Entwicklung neuer
nachhaltiger Produkte fiihren und somit zur Arbeitsplatzsicherung bzw. Arbeitsplatzschaffung
beitragen.

Das Projekt fokussierte auf die Marktpotentiale von nachhaltigen Textilien und Tourismusan-
geboten fur die Zielgruppe der LOHAS. Es erfolgen Aktivitdten zur Verbreitung der Projekt-
ergebnisse, welche direkt auf die Realisierungspotentiale von nachhaltigen Angeboten fr
LOHAS hinweisen. Das Projektteam steht fur konkrete Umsetzungsvorhaben und Informati-
onsveranstaltungen gerne beratend zur Verfligung.

Potential fir Demonstrationsvorhaben

Das Projekt ,Nachhaltige Trendsetter — LOHAS auf dem Weg in eine zukunftsfahige Gesell-
schaft" ging der Frage nach, wie LOHAS-gerechtes Design und Marketing in den Bereichen
Okotextilien und Nachhaltiger Tourismus gestaltet werden muss. Die Erkenntnisse unterstit-
zen laufende Vorhaben der Programmlinie nachhaltige Produkte und Dienstleistungen zu
entwickeln und innovativ zu vermarkten, da umwelt- und sozialvertragliche Produkt-
Innovationen sowie deren Marketing nur dann weitreichenden (und damit auch wirtschatftli-
chen) Erfolg haben werden, wenn sie in der Lage sind, die Bedurfnisse potentieller Zielgrup-
pen zu befriedigen.
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Durch das Projekt wird die nachhaltige Entwicklung im Textil und Tourismusbereich gefordert
und Innovationsimpulse fur die 6sterreichische Wirtschaft gesetzt. Ein besseres Angebot und
eine verbesserte Vermarktung von Okotextilien und nachhaltigen Tourismusangeboten er-
hoht die langfristige Wettbewerbsfahigkeit 6sterreichischer Unternehmen. Zugleich wird die
Motivation von Unternehmen nachhaltige Produkte und Serviceangebote in ihr Portfolio auf-
zunehmen erhoht. Ein erhéhter Absatz von Okotextilien bzw. vermehrte Nachfrage nach
nachhaltigen Tourismusangeboten starkt die Anbieter und schafft die Grundlage fiir eine
VergrolRerung des Angebots.

Der Einsatz der Q-Methode zeigt, wie ein fir die nachhaltige Entwicklung relevantes Konsu-
mentinnen-Segment effizient identifiziert werden kann. Die Methode ist relativ einfach anzu-
wenden und kann von Unternehmen eingesetzt werden, um Produkteinfiihrungen oder Pro-
duktverbesserungen zu testen.

Durch das Projekt wurden Aufmerksamkeit und Bewusstsein fiir die Gruppe der LOHAS er-
hoht. Denn, wie Untersuchungen aus den USA zeigen (www.lohas.com Abgerufen 24. April
2009; 17:02), ist es LOHAS zumeist nicht bewusst, dass sie einer gréf3eren Gruppe angeho-

ren. Ein gemeinsames Bewusstsein stérkt jedoch den Glauben an die ,Macht des Konsu-
menten, der Konsumentin“ und bekraftigt eigene Kaufentscheidungen. Dadurch kann der

Trend zu nachhaltigen Produkten und Dienstleistungen gefestigt werden. Eine verstarkte

Nachfrage verandert in weiterer Folge die Angebotslandschaft hin zu einer nachhaltigeren
Wirtschaft.
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8 Schlussfolgerungen

Im Mittelpunkt der nachhaltigkeitsorientierten Lebensstilforschung stehen Einstellungen und
tatsachliches Konsumverhalten unterschiedlicher Akteurlnnen und das Finden von themati-
schen und motivationalen Anknipfungspunkten, um nachhaltige Konsummuster bzw. Le-
bensstile zu etablieren. Der LOHAS-Trend kann dazu genutzt werden, um nachhaltige Le-
bensstile und Konsummuster zu starken und zu verbreiten.

Die Ergebnisse des Projektes zeigen, dass es sich bei den LOHAS um eine Konsumgruppe
handelt, die aufgeschlossen ist, nachhaltige Produkte zu kaufen und einen Beitrag zu einer
nachhaltigen Entwicklung zu leisten. Wesentlich dabei ist, dass nachhaltige Produkte und
Dienstleistungen so gestaltet werden, dass sie von den Konsumentinnen angenommen wer-
den, nur dann kdnnen sie in die Breite diffundieren. Das Verhalten von LOHAS ist stark von
Pragmatismus gepréagt, Nachhaltigkeit wird umgesetzt, wo es leicht geht und wo es nicht
aufwendig ist. Darin spiegelt sich die Herausforderung, die eine nachhaltige Entwicklung an
Individuum und Gesellschaft stellt, wider. Fiir die Akteurlnnen ist es schwierig Alltagsroutinen
zu verlassen, daher ist eine breite Produktpalette und leichte Zuganglichkeit nachhaltiger
Produkte erforderlich, um das Potential der LOHAS zu einer nachhaltigen Entwicklung beizu-
tragen, zu nutzen.

Von den vorliegenden Kenntnissen kdnnen besonders jene dsterreichischen Unternehmen
profitieren, die bereits bisher nachhaltig wirtschaften und umwelt- oder sozialvertraglich ges-
taltete Produkte und Dienstleistungen zu ihrer Angebotspalette zahlen. Aber auch Unter-
nehmen, die gerade planen, LOHAS-gerechte Angebote aufzunehmen, kénnen sich etliche
Anregungen holen.

Weiters von Interesse sind die LOHAS-Erkenntnisse fur Einrichtungen der Konsumentinnen-
beratung, Nachhaltigkeitsbildung und NGOs mit Fokus auf nachhaltige Lebensstile. Das
Wissen um die Bedurfnisse und Motive in den ,neuen Nachhaltigkeitsmilieus® ist mit neuem
Marketingwissen flr eine zielgruppenorientierte Nachhaltigkeitskommunikation zu verknip-
fen.
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9 Ausblick und Empfehlungen

Wo liegen die Chancen/Schwierigkeiten/Risiken bei der Realisierung in Richtung
Demonstrationsprojekt?

Bislang wurde das LOHAS-Potenzial in Osterreich noch nicht erhoben, dementsprechend
fehlten auch Konzepte fur Produktentwicklung und Marketing, welche sich auf das ,LOHAS-
Profil“ beziehen und angepasste Design- und Kommunikationsstrategien bereitstellen.

Das Konsumentinneninteresse fur nachhaltige Produkte und Dienstleistungen wéchst zu-
nehmend, fir Unternehmen erhdht sich der Druck 6kologische und sozial-vertragliche Lo-
sungen zu finden. Zum einen liegt darin die Chance nachhaltige Produkte und Serviceleis-
tungen aus ihrem Nischendasein zu beférdern. Zum anderen erschlief3en sich fur Unterneh-
men dadurch neue Markte und Zielgruppen.

Nachhaltige Konsummuster und Lebensstile kdnnen jedoch nur dann sinnvoll kommuniziert
werden, wenn die Ansprache situations- und gruppenspezifisch erfolgt. Das Projekt zeigt auf,
wie eine LOHAS-gerechte Ansprache und Produktgestaltung erfolgen kann. Die Ergebnisse
des Projektes kdnnen unmittelbar in der Produktentwicklung und Produktvermarktung umge-
setzt werden.

Anhand der Projektergebnisse konnten fir die teiinehmenden Unternehmen bereits erste
Empfehlungen fur ihre Produktgestaltung und -vermarktung abgeleitet werden. Das Projekt-
team plant weitere Beratungen anzubieten, um Unternehmen dabei zu unterstitzen ,nach-
haltigen Konsum* in unserer Gesellschaft zu verbreiten.

Eine Schwierigkeit bei der Umsetzung in Richtung Demonstrationsprojekt liegt darin, dass es
innerhalb der Konsumgruppe LOHAS Subtypen gibt, die zum Teil unterschiedlich ausgeprag-
te Werte und Produktpréferenzen haben, was komplexe Anforderungen an das Produktde-
sign stellt. Die konkreten Ergebnisse sind daher fiir andere Produktgruppen und Dienstleis-
tungsangebote nur bedingt Ubertragbar. Fir Anbieter und Produkthersteller wére es daher
sinnvoll, anhand kleiner LOHAS-Samples Produktinnovationen oder Marktauftritte im Hin-
blick auf LOHAS-Tauglichkeit zu testen.

Fur kleine Unternehmen, die sich als neue Player am Markt behaupten wollen, besteht ein
Risiko darin, dass die Umstellung von Produkten mit hohem Aufwand verbunden sein kann.
Eine L6sung konnte darin bestehen, Kooperation mit anderen Unternehmen einzugehen.
Empfehlenswert ist, neue Konzepte schrittweise auszuprobieren und zu testen. Die Zielgrup-
pen sollten bereits in friihen Phasen der Produktentwicklung und der Planung der Marketing-
strategie einbezogen werden. Vor einer rezepthaften Umsetzung der hier zusammengefass-
ten Empfehlungen ist zu warnen.
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Empfehlung fur weiterfihrende Forschungs- und Entwicklungsarbeiten

Das Projektteam sieht folgende Empfehlungen fiir weitere Forschungs- und Entwicklungsar-
beit:

¢ Umstellungsvorhaben von Unternehmen in Richtung nachhaltige Angebotsgestaltung
evaluieren und daraus Strategien ableiten.

e LOHAS-Profile fur weitere wirtschaftliche Sektoren mit hoher Ressourcenintensitat zu
entwickeln.

e Weitere Methoden zur Identifzierung von nachhaltigkeitsaffinen Konsumentinnen zu ent-
wickeln und zu erproben (vor allem fiir kleine Unternehmen) und derartige Methoden in
Unternehmen einflihren. Dabei bietet es sich auch an die Q-Methode fir &hnliche Frage-
stellungen weiter zu entwickeln.

e Ein Konnex zum Instrumentenmix fiir Okologische Produktpolitik sollte hergestellt und die
geteilte Verantwortung verschiedener Akteurlnnen besser sichtbar gemacht werden.

e In Bezug auf die praktische Umsetzung der Erkenntnisse gilt es Konzepte zu entwickeln
und im Pilotprojekten zu erproben, wie es LOHAS-Konsumentinnen erleichtert wird alles
aus einer Hand zu beziehen (z. B. nachhaltiges Shoppingcenter, Kooperationen unter-
schiedlicher Branchen, regionale Positionierungen).

¢ Um den Mythos rund um die LOHAS zu entmystifizieren, waren weitere wissenschatftli-
che Publikationen zu dem Thema wiinschenswert.
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12 Anhang

Unternehmenspartner im Bereich Tourismus:

e Gudrun Haas, Austria Guide — Incomin — PR
8344 Bad Gleichenberg, Dorf 96/2
www.suedoststeiermark.at und www.SteirischeLandpartie.at

e Mondial GmbH & Co. KG
Operngasse 20b, 1040 Vienna, Austria
www.mondial.at

e Mostviertel Tourismus GmbH
Adalbert Stifter Str. 4, 3250 Wieselburg
www.mostviertel.info

e Steiermark Tourismus
Steirische Tourismus GmbH
St. Peter Hauptstral3e 243, A-8042 Graz
www.steiermark.com

e TV Joglland Waldheimat
Kirchenviertel 24
A - 8255 St. Jakob im Walde
www.joglland-waldheimat.at
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Unternehmenspartner im Bereich Textilien:

e Hess Natur-Textilien GmbH
Marie-Curie-Str. 7, 35510 Butzbach
http://at.hessnatur.com/

o Loffler GmbH
LOFFLER GmbH
Sudtirolerstrafle 41, A-4910 Ried im Innkreis
www.loeffler.at/de/Unternehmen/Kontakt

e UNITED ELEMENTS Lifestyle GmbH
Blumenhaingasse 3
9220 Velden
www.unitedelements.com/impressum.html

e Xiling Seide

Ainerstr.15, A - 4020 Linz
www.xiling.at
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Online-Fragebogen
Konsumverhalten

Im Folgenden finden Sie unterschiedliche Aussagen zu IThrem Konsumverhalten. Bitte geben
Sie an, inwieweit diese Aussagen auf Sie zutreffen.

Skala: 1= trifft GUberhaupt nicht zu; 5 = trifft vollig zu

1. Ich kaufe haufig 6kologische Produkte (z. B. Biolebensmittel, umweltfreundliche Rei-
nigungsmittel, Recyclingpapier, kontrollierte Naturkosmetik).

2. Ich kaufe bevorzugt Produkte von Unternehmen, die sozial gerecht (z. B. durch ge-
rechte Entlohnung, Verbot von Kinderarbeit) handeln.

3. Ich informiere mich beim Kauf, ob Unternehmen sozial gerecht und 6kologisch pro-
duzieren.

4. Beim Kauf von Produkten achte ich vor allem auf die Qualitat und nicht so sehr auf
den Preis.

5. Bevor ich ein teures Produkt kaufe, informiere ich mich tber die 6kologischen und
sozialen Produktionsbedingungen.

6. Ich kaufe bevorzugt Produkte von Unternehmen, die 6kologisch handeln.

7. Wenn 6kologische und sozial gerechte Produkte billiger wéaren, wiirde ich deutlich
mehr davon kaufen.

8. Ich nehme gerne eine Beratung in Anspruch, bevor ich ein Produkt kaufe.
9. Ich achte beim Einkauf auf Gutesiegel und Umweltzeichen.
10. Ich achte auf die regionale Herkunft von Produkten.

11. Design und ansprechende Aufmachung von Produkten sind mir wichtig.
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Lebensstil

Im Folgenden finden Sie unterschiedliche Aussagen zu Ihrem Lebensstil. Bitte geben Sie an
inwieweit diese Aussagen auf Sie zutreffen.

Skala: 1= trifft Uberhaupt nicht zu; 5 = trifft vollig zu

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

Mir ist wichtig, bewusst und im Einklang mit der Natur zu leben.
Soziale Gerechtigkeit (gerechte Entlohnung, Chancengleichheit) ist mir wichtig.

Mein Lebensstil kennzeichnet sich durch Individualitat und die Lust am Besonderen
aus.

Es ist mir wichtig, etwas fur mein kdrperliches und seelisches Wohlbefinden zu tun.
Ich setze mich aktiv mit Sinnfragen des Lebens auseinander.

Individuelles Wohlergehen, Lebensqualitdt und Genuss sind fiir mich wichtige Werte.
Mir ist es wichtig, ein Ziel zu haben, das dem Leben Sinn gibt.

Ich nutze das Internet, um mich lUber 6kologische und soziale Fragen zu informieren.
Ich nutze das Internet, um Uber 6kologische und soziale Themen zu diskutieren.

Der Aufwand sich tber 6kologische und soziale Themen zu informieren ist mir zu
hoch.

Ich lese viel.
Ich informiere mich regelmafig tber das aktuelle Zeitgeschehen.

Tipps, wo man sozialgerechte bzw. umweltvertragliche Angebote erhalten kann, gebe
ich gerne weiter.

In Zeiten von wirtschaftlichen Krisen missen Umweltschutzmalinahmen hinten an
stehen.

Technische Neuerungen faszinieren mich.
Ich sehe der Zukunft der Menschheit optimistisch entgegen.

Ich méchte einen Beitrag leisten, die Welt 6kologisch und sozial gerechter zu ma-
chen.

Ich bin ehrenamtlich aktiv.
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30. Ich treibe gerne Sport.
31. Ich bin nicht bereit hohere Steuern fir UmweltschutzmalRnahmen in Kauf zu nehmen.

32. Ich sehe Spiritualitat und/oder Religion als einen wichtigen Bestandteil meines Le-
bens.

33. Ich bin mit den politischen Parteien in meinem Land insgesamt unzufrieden, da keine
wirklich meine Interessen trifft.

Einkauf von Kleidung

Untenstehend finden Sie unterschiedliche Aussagen zum Einkauf von Kleidung. Bitte geben
Sie an, in welchem Ausmal} diese Aussagen auf Sie zutreffen.

Skala: 1= trifft Uberhaupt nicht zu; 5 = trifft vollig zu
34. Ich investiere viel Zeit, um mein Outfit entsprechend meinen Vorlieben anzupassen.
35. Ich kleide mich ganz bewusst meinem Stil entsprechend.
36. Beim Kauf von Kleidung ist mir wichtig, dass sie der neuesten Mode entspricht.

37. Ich achte beim Kauf von Kleidung darauf, dass sie umweltfreundlich hergestellt wur-
de.

38. Beim Kauf von Kleidung ist mir wichtig, dass diese unter fairen Arbeitsbedingungen
(z. B. gerechte Entlohnung) hergestellt wurde.

39. Ich wahle meine Kleidung nach den Materialien aus.

40. Ich gebe relativ viel Geld fir Kleidung aus.

41. Ich kaufe bevorzugt preiswerte Kleidung.

42. Beim Kauf von Kleidung ist das gewisse Etwas fur mich ausschlaggebend.
43. Mir ist besonders wichtig, dass Kleidung hautvertraglich ist.

44. Ich kaufe bewusst Kleidung, die ich lange tragen kann.

45. Ich lege groRen Wert auf das Ambiente beim Einkaufen.
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Reiseverhalten

Untenstehend finden Sie einige Fragen zu Ihrem Reiseverhalten. Bitte geben Sie an, in wel-
chem Ausmal’ diese Aussagen auf Sie zutreffen.

Skala: 1= trifft Uberhaupt nicht zu; 5 = trifft vollig zu

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

Ich reise privat gerne und viel.
Wenn ich verreise, interessiere ich mich fir andere Lander und deren Bevdlkerung.

Ich informiere mich bei der Planung und Buchung von Reisen Uber 6kologische
und/oder soziale Aspekte meines Aufenthalts.

Mir ist wichtig, dass Reisen, die ich unternehme, wenig negative Umweltauswirkun-
gen haben.

Ich gebe relativ viel Geld fiir Reisen aus.

Ich bevorzuge preiswerte Pauschalangebote (z. B. Clubs, Ressorts) fir meinen Ur-
laub.

Meine Urlaubsaufenthalte sind eher von kurzer Dauer.

Bei Reisen mit dem Flugzeug bezahle ich eine freiwillige Abgabe zur Klimaneutralitat
(Beitrag zu einem Emissionszertifikat).

Bei der Auswahl der Unterkunft ist es mir wichtig, dass diese tiber Oko-Standards
verflgt.

Bei der Hotel-Auswahl ist es mir wichtig, dass die Unterkunft einen gehobenen Kom-
fort hat.

Ich lege in der Gastronomie/Hotellerie Wert auf die Verwendung regionaler Produkte.

Wenn ich die Wahl habe, bevorzuge ich die Anreise per Bus und/oder Bahn in die Ur-
laubsregion.

Ich mache Urlaubsreisen von langerer Dauer (langer als 10 Tage).

In meinem Urlaub Ube ich gerne naturnahe Aktivitdten (wandern, spazieren gehen,
Rad fahren) aus.

In meinem Urlaub ist es mir wichtig, etwas fir meine Gesundheit zu tun.
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61. Wie alt sind Sie?

O 18-25 Jahre
O 26-35 Jahre
O 36-50 Jahre
O 51-65 Jahre
O mehr als 65 Jahre

62. Welches ist Ihr héchster schulischer Abschluss bzw. Ihre Berufsausbildung?

O Kein Abschluss

O Hauptschule

O Lehre

O Hoéhere Schule ohne Matura

O Matura

O Akademischer Abschluss (Universitat/FH)
O Anderer

63. Sie sind zur Zeit....

O Schiler/in oder Student/in

O Angestellte/r oder Beamte/r
O Facharbeiter/in oder Lehrling
O selbststéndig

O arbeitslos

O Pensionist/in

64. Wie viele Personen, einschliel’lich Sie selbst, leben in lhrem Haushalt?

Anzahl der Haushaltsmitglieder

18 Jahre und alter

O bis unter 18 Jahre
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65.

66.

67.

Wo leben Sie?

O Dorf oder landliche Umgebung (weniger als 1 000 Einwohner)

O Kleinstadt in landlicher Umgebung (weniger als 10 000 Einwohner)
O Kleinstadt in stadtischer Umgebung (weniger als 10 000 Einwohner)
O Stadt (weniger als 100 000 Einwohner)

O Grof3stadt (mehr als 100 000 Einwohner)

Wie hoch ist das monatliche Netto-Einkommen in lhrem Haushalt?

O Weniger als Euro 1000
O Euro 1000-2000

O Euro 2000-3000

O Euro 3000-4000

O Euro 4000-5000

O Euro 5000-6000

O Mehr als Euro 6000

Sind Sie weiblich oder mannlich?

O méannlich O weiblich
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