Gesunde Einstellung.

Die LOHAS-Bewegung will nicht nur die Welt retten — sie will auch gut dabei leben.
So kommt Schwung in die Markte.

Text
Petra Thorbrietz
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David de Rothschild ist einer der gefrag-
testen Junggesellen GroBbritanniens - und ein Uber-
zeugter Weltverbesserer. Der smarte 30-Jahrige aus
bester Bankiersfamilie ist Grunder und Kopf der Umwelt-
organisation Adventure Ecology. Mit seinem Team reist er
bis ans Ende der Welt, um auf die Bedrohung des Planeten
aufmerksam zu machen. Zum Beispiel an den Nordpol.
Wahrend der Durchquerung der Arktis wurden seine Kom-
mentare Uber Satellitentelefon direkt auf die Homepage
Ubertragen: ,Hallo, ich bin am oberen Ende der Welt und
treibe gerade auf einem groBen Stlck Eis.” In kurzen Film-
clips - untermalt von treibenden Beats — dokumentierte
der Abenteurer, wie die Hundeschlitten immer wieder in
der Eisdecke einbrachen. Die Botschaft war klar: Das Eis
schmilzt. Wer bis dahin noch nicht an den Klimawandel
glaubte, konnte ihn jetzt sogar online beobachten.

»Mein Bruder fragt mich, warum ich nicht lieber mit
Eiern auf den Premierminister werfe”, scherzt de Roth-
schild. Aber fir seine Generation sind solche Protest-
formen langst passé. Genauso wie trockene Appelle an

David de Rothschild, Abenteurer und Okologe, aus der britischen Bankiersfamilie: Im April 2009 will er mit einem Segelboot, das aus recycelten
Plastikflaschen besteht, den Pazifik uberqueren.

Vernunft und Gewissen. Zu wenig wurde bislang erreicht,
zu komplex sind die Probleme. Zu verkrampft, zu freudlos
war die Vorstellung, alles immer richtig machen zu missen
= und vielleicht doch zu scheitern.

Aktivisten wie David de Rothschild reden heute nicht
mehr von Verzicht. Sie reden lieber von Abenteuer — und
setzen auf die Lust am Genuss, ohne das Ziel aus den
Augen zu verlieren. LOHAS, ,Lifestyle of Health and
Sustainability”, ist das Schlagwort - ein Lebensstil, der
sich der Gesundheit und der Nachhaltigkeit verpflichtet
sieht. Er ist das ideale Etikett fir eine Gesellschaftsbewe-
gung, die zu den machtigsten des neuen Jahrhunderts
gehort. Quer zu herrschenden Philosophien und Partei-
programmen wollen die LOHAS den Planeten schutzen.
Mit gezieltem Kensum statt totaler Einschrankung. Mit
Produkten, die fair zu Mensch und Umwelt sind — von der
Okogurke bis zum Energiesparhaus. Das Klingt nett, hat
aber enormes 6konomisches Potenzial. Und kénnte nicht
nur der Schlussel zur Macht sein, sondern auch zu realer
Veranderung.
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JKulturell Kreative*: 50 Millionen
kritische Konsumenten weltweit.
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Internationale Stars machen es pressewirksam vor: Leo-
nardo DiCaprio wirbt fir nachhaltigen Holzanbau und ruft
zum Kampf gegen Plastikverpackungen auf. Brad Pitt
empfiehlt umweltvertragliche Architektur, Stella McCart-
ney entwirft Kleidung aus Biobaumwolle, die zu fairen
Bedingungen angebaut, geerntet und verarbeitet wurde.
George Clooney und Steven Spielberg fahren energieef-
fiziente Autos — wie mittlerweile halb Hollywood.

. Konsum hangt nicht nur davon ab, was Menschen sich
leisten konnen oder was sie fir inr Leben brauchen®,
sagt Paul Ray. Der amerikanische Soziologe und Markt-
forscher war im Jahr 2000 einer der Ersten, der das Poten-
zial der , kulturell Kreativen® erkannte. So wurde er schnell
zum Chefideologen der LOHAS-Bewegung. Ray bezeich-
nete diese Gesellschaftsgruppe als machtvollen neuen
Akteur auf den internationalen Markten. Mindestens 50
Millionen Konsumenten weltweit, so der Wissenschaftler,
davon zwei Drittel Frauen, wahlen ihre Produkte vor allem
danach aus, ob sie gut fur sich und ihre Umgebung sind.
In Italien. Deutschland, Frankreich, Holland oder auch
Ungarn wird der Anteil der ,kulturell Kreativen® schon auf
ein Drittel der Bevilkerung geschatzt. Ebenso in Japan,
das langst vom LOHAS-Fieber erfasst wurde.

Begonnen hatte der Trend zu nachhaltigen Produkten
bereits in der Anfangszeit der Umweltbewegung in den
70er-Jahren, mit Biomilch und Jutetaschen. Doch mit der
technologischen Schlichtheit und der biederen Asthetik
der ersten ,grinen” Produkte hat die LOHAS-Bewegung
nicht mehr viel zu tun. Heute gestalten Stardesigner Sze-
nebars wie das GustOrganics in New York, in der den
anspruchsvollen Gasten zu hundert Prozent biologische
Martinis, Mojitos und Margaritas serviert werden. Firden
globalen Reisemarkt wird die internationale LOHAS-Luxus-
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Stardesigner wie Stella McCartney entwerfen Kleidung
aus Fair Trade Biobaumwolle.

Hotelkette .1* entwickelt. Exzentrische Modemacher wie
der Spanier Miguel Adrover entwerfen exklusiv fur einst
vollig droge Okomarken wie Hess Natur — wahrend inter-
nationale Labels wie Levi’s mit nachhaltiger Herstellung
werben oder die Marke American Apparel, die statt in asi-
atischen Ausbeutungsbetrieben vor der eigenen Haustir
in L. A. herstellt, zu den am schnelisten wachsenden Unter-
nehmen in den USA gezahit wird.

Wie so oft kamen die ersten Impulse von kleinen Unter-
nehmen. Der immense Erfolg des Erfrischungsgetranks
Bionade, zum Beispiel. Oder die MaBnahmen des Scho-
koladenfabrikanten Ritter, der als erster deutscher Unter-
nehmer eine Okobilanz fir sein Unternehmen erstellen
lieB - und hohe Summen in eine nicaraguanische Kakao-
kooperative investiert, die seine Rohstoffe produziert.
Heute orientieren sich die groBen Marken an diesen Pio-



nieren. Und die neue Macht der Konsumenten zwingt
selbst schwerfallige Unternehmen zum Umdenken.
Gewohnt, mithilfe von Dumpingpreisen Kauferschichten
anzuziehen und missliebige Konkurrenten aus dem Feld
zu schlagen, realisieren einige Global Player plotzlich, dass
ethische Haltung, soziales Engagement und sensibler
Umgang mit Rohstoffen ihren Preis wert sind und zu einem
wesentlichen Wettbewerbsfaktor auf dem Markt werden.
+Es gibt einen Trend zur Moralisierung der Markte*, kon-
statiert Nico Stehr, Kulturwissenschaftler an der privaten
Zeppelin University am Bodensee. In den frihen 70er-
Jahren hatte sich nur eine Minderheit Gedanken Uber
Nachhaltigkeit, Gesundheit und Altruismus bei Kaufent-
scheidungen gemacht. Doch: ,Heute sind die AuBen-

Und die
LOHAS-Idee erobert

immer mehr

Wirtschaftsbereiche:

Die britische Kaufhauskette Marks & Spencer investierte
200 Millionen Pfund, um ihr Unternehmen nach 6kolo-
gischen Kriterien umzustrukturieren. Barclays hat eine

seiteransichten Normalitat!“ eigene Kreditkarte (,Breathe”) herausgegeben, die ein
halbes Prozent ihrer Umsétze an Klimaschutzprojekte
abfihrt und spezielle Rabatte fir ,grine“ Produkte anbie-
tet. So war es nur eine Frage der Zeit, bis ein LOHAS-Effekt
auch im Transport splrbar wurde. In unserer dynamisch
vernetzten, globalen Welt ist Mobilitat unverzichtbar, und
intelligente Verkehrsmittel werden immer wichtiger. Autos
sind schon lange kein bloBer Gebrauchsgegenstand mehr,
sie sind eine Visitenkarte fur Stil und Geschmack, sie ver-
raten Lebenseinstellungen und Uberzeugungen. Und sind
so eine ideale LOHAS-Projektionsflache.

»ES gibt einen
Trend zur

Moralisierung
der Markte.”

Nico Stehr, Kulturwissenschaftler

Dennoch: Mit richtigem Konsum die Welt retten? Das
klingt wie eine Wunschvorstellung. Ein deutsches Trend-
forschungsteam kam zu dem Schluss, dass die LOHAS-
Bewegung das ehemals gesellschaftspolitische Thema
Okologie in ein eher egozentrisches Weltbild mit ,Wohl-
fUhlfaktor* verwandelt habe. Trotzdem, gestand die Ethik-
studie ein, habe dieses starker zur Verbreitung umweltge-
: rechter Verhaltensweisen beigetragen als Jahrzehnte
angestrengter UmweltbildungsmaBnahmen.

Auch wenn nur ein Bruchteil der 6,7 Milliarden Men-
schen zahlenden Weltbevilkerung die Bildung und die
finanziellen Mittel hat, um zur LOHAS-Zielgruppe zu zéh-
len, so ist deren Einfluss gar nicht hoch genug einzuschat-
zen. Die ,kulturell Kreativen" bestimmen mafBgeblich die
Nachfrage auf den internationalen Markten, deren Roh-
stoffe immer knapper werden und die deshalb einem mas-
siven Strukturwandel unterliegen. Neue |deen sind mehr
denn je gefragt. LOHAS ist mehr als nur eine Mode. LOHAS
ist Impulsgeber und Mahner zugleich - und vielleicht die
intelligenteste Uberlebensstrategie der Menschheit.
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Jute statt Plastik ist heute nicht mehr Verzicht, sondern Lifestyle.
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