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1. Einleitung

immer mehr soziologen, trend- und Marktforscher sagen voraus, dass der 
„sinnvolle Konsum“ einen wachsenden stellenwert für die Konsumenten  
erhält. Werte wie Qualität, authentizität und Gesundheit gewinnen an bedeu-
tung. nicht ein „Mehr“ an Konsum ist das was heute zählt, sondern ein  
„besserer“ nachhaltiger Konsum. Mögliche negative Folgen, die unser Kon-
sum mit sich bringt, werden nicht mehr ignoriert und beschäftigen zuneh-
mend die neue Konsumentengeneration.

in diesem Zusammenhang spricht man von der Zielgruppe der loHas.  
„loHas“ steht für „lifestyle of Health and sustainability“ und beschreibt  
einen neuen lebensstil- bzw. Konsumententyp, der sich an Gesundheit und 
nachhaltigkeit orientiert. Glaubwürdige Medienangebote, wie printmarken, 
können den loHas orientierung geben.

im vorliegenden report wird die Zielgruppe der loHas näher betrachtet. 
das potential in deutschland beläuft sich aktuell auf knapp 4 Mio. Menschen. 
es handelt sich dabei um eine kritische, aber „konsumfreudige“ verbraucher-
generation. ihr lifestyle ist vom ethisch korrekten Konsum geprägt. Zahl-
reiche Marktsegmente wie z.b. die tourismus-, Mode- oder die Food-indus-
trie sind von dieser bewegung betroffen und es entwickeln sich neue 
Marktchancen.

das internet ermöglicht dabei den globalen austausch dieser weltoffenen 
und medienaffinen Zielgruppe. die Welt „in balance“ zu halten, ist das  
angestrebte Ziel. Mit Hilfe von „social Media tools“ kann sich diese Ziel-
gruppe austauschen, informieren und inspirieren. vor allem in den usa sind 
zahlreiche plattformen zu finden, da sich der loHas-trend dort bereits etab-
liert hat. im report werden ausgewählte Konzepte exemplarisch skizziert.
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2. Die Zielgruppe der LOHAS

das Zukunftsinstitut publizierte kürzlich die studie „Zielgruppe loHas – Wie 
der grüne lifestyle die Märkte erobert“. die loHas legen demnach großen 
Wert auf ein bewusstes und ethisch korrektes leben vor dem Hintergrund 
der nachhaltigkeit. sie möchten dabei jedoch keinesfalls auf spaß, Genuss 
und Konsum verzichten. ethisch korrekt sollte ihr Handeln allerdings sein.

in seiner studie fasst das Zukunftsinstitut die wesentlichen Fakten zur Ziel-
gruppe zusammen und definiert damit den hybriden lifestyle des „sowohl-
als-auch“:

• technikaffin und intensiver naturbezug
• Gesundheit und Genuss
• individuell, aber nicht elitär
• anspruchsvoll, aber kein statusluxus
• Modern und wertebewusst
• selbstbezogen und gemeinsinnorientiert
• Wirklichkeitsbezug und spiritualität

der loHas-alltag ist oft von einer hybriden lebensweise bestimmt. der neue 
Konsumententyp kann keiner festen Kategorie zugeordnet werden, da er  
diverse gegensätzliche verhaltensweisen in sich vereint. Genuss und Gesund-
heit schließen sich nicht zwingend aus. loHas möchten beispielsweise auch 
gerne ihre Öko-bilanz sauber halten, lassen sich aber von einem Kurztrip mit 
einer low-cost-airline nicht abhalten. sie lieben die natur, sind aber gleich-
zeitig technikaffin. ethisch korrektes Handeln, Kapitalismus und Konsum  
werden zusammengeführt und in Form dieser neuen Konsumentengruppe  
vereint.

darüber hinaus beschreibt diese studie des Zukunftsinstituts loHas  
zusätzlich mit den folgenden Werteaffinitäten:
 

• Qualität statt discount
• authentizität statt spaßgesellschaft
• spiritualität statt Glauben
• partizipation statt repräsentation
• ankunft statt steigerung
• Werte statt ironie
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2.1 Soziodemografische Struktur der LOHAS

die Zielgruppe der loHas wurde mit Hilfe der tdW nachgebildet. diese Ziel-
gruppe ist sehr vielschichtig und kann im rahmen dieser analyse nur annäh-
rend bestimmt werden. 

Zur definition der loHas innerhalb der tdW wurden folgende aussagen mit-
einander verknüpft (jeweils antwortmöglichkeiten von 1 = „trifft überhaupt 
nicht zu“ bis 6 = „trifft voll und ganz zu“. Zu Grunde gelegt wurden top-two-
boxes 5 + 6):

- es ist wichtig, ein Ziel zu haben, das dem leben Sinn gibt 
- Manchmal leiste ich mir bewusst die allerbeste Qualität
- Für umweltfreundliche produkte bin ich bereit, mehr  auszugeben 
- es ist mir sehr wichtig, etwas für mein körperliches und 
- seelisches Wohlbefinden zu tun

laut tdW entsprechen demnach insgesamt 5,6 % der Gesamtbevölke-
rung dieser definition. dies ergibt ein potential von 3,67 Mio. Menschen. 

Frauen sind dabei leicht in der Überzahl. das verhältnis ist hierbei 
60% Frauen zu 40% Männer. 

Geschlecht % mio. index*

Männer  40 % 1,46 83
Frauen  60 % 2,21 116

ein blick auf die altersstruktur zeigt, dass loHas tendenziell etwas älter als 
die Gesamtbevölkerung sind. 

alter   % mio. index*

20-29 Jahre 7 % 0,24 55
30-39 Jahre 17 % 0,64 108
40-49 Jahre 18 % 0,67 100
50-59 Jahre 18 % 0,66 125
60-69 Jahre 19 % 0,69 116
70-79 Jahre 18 % 0,64 117

* index 100 = durchschnitt der bevölkerung



Greenstyle report    5Hubert burda Media researcH & developMent

das Haushaltsnettoeinkommen der loHas ist überdurchschnittlich hoch: 
so haben 44,8% der loHas-Haushalte nach abzug der steuern und abga-
ben 2.500 euro und mehr im Monat zur verfügung. 

haushaltsnettoeinkommen  % mio. index*

bis unter 1.000 euro 6,0% 0,22 61
1.000 bis unter 1.250 euro 4,8% 0,18 62
1.250 bis unter 1.500 euro 8,0% 0,30 82
1.500 bis unter 2.000 euro 17,1% 0,63 83
2.000 bis unter 2.500 euro 19,2% 0,71 96
2.500 euro und mehr 44,8% 1,64 141

auch die schulausbildung fällt überdurchschnittlich hoch aus. Mit einem in-
dex von 208 ist die anzahl derer, die ein studium abgeschlossen haben, 
doppelt so hoch als in der Gesamtbevölkerung. 

schulausbildung % mio. index*

schüler in allgemeinbildender schule 1,6% 0,06 28
Haupt-/volksschulabschluss ohne lehre 8,4% 0,31 84
Haupt-/ volksschulabschluss mit lehre 26,7% 0,98 79
Weiterführende schule ohne abitur, mittlere reife 32,3% 1,19 98
Fach-/ Hochschulreife ohne studium 10,4% 0,38 133
Fach-/ Hochschulreife mit studium 20,5% 0,75 208

* index 100 = durchschnitt der bevölkerung 
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2.2 LOHAS und Mediennutzung

die Mediennutzung der loHas ist vielschichtig. laut tdW nutzen 39,9 % 
der loHas das internet regelmäßig bzw. gelegentlich. Mit einem index von 
119 ist die loHas-Zielgruppe internetaffiner als der durchschnitt der bevöl-
kerung. im nutzungsvergleich der Medien weist lediglich das lesen von  
büchern einen noch höheren index aus (150). der tv Konsum der loHas 
fällt hingegen mit einem index von 98 durchschnittlich aus. Während das  
lesen von Zeitungen und Zeitschriften mit einem index von 110 bzw. 112 
leicht überdurchschnittliche Werte aufweist. 

nutzungsvergleich medien % mio.  index*
 
bücher lesen 71,4% 2,62  150 
online-angebote, internet nutzen, „surfen“ 39,9% 1,47  119  
Zeitung lesen 91,9% 3,38  112
Zeitschriften lesen 88,5% 3,25  110
radio hören 85,6% 3,14  104
Fernsehen 92,8% 3,41  98

Weiterhin interessant ist in diesem Zusammenhang der blick auf die am häu-
figsten genutzten online-angebote. Hierbei ist zu sehen, dass aktuelle Wirt-
schaf ts in format ionen/börseninformat ionen sowie in format ionen zu  
Gesundheitsthemen besonders häufig in der Gunst der loHas stehen. die 
untenstehende auflistung zeigt internetangebote, die von loHas überdurch-
schnittlich stark genutzt werden. 

top genutzte online-möglichkeiten % mio.  index*
(privat/beruflich)
 
aktuelle Wirtschaftsinformationen, 14,3% 0,53  168
börseninformationen
information über Gesundheitsthemen 16,3% 0,60  168
produkt- bzw. dienstleistungsangebote  27,2% 1,00  148
von Firmen/ Werbeinformationen
nachrichten aus der politik 18,5% 0,68  147
Fahr- oder Flugplan-auskunft 29,4% 1,08  141
online-banking 27,7% 1,02  140
sMs senden/ empfangen 18,0% 0,66  136
online-shopping 33,3% 1,22  132
informations-recherchen, suchmaschinen 39,5% 1,45  125
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unter den Magazinen von Hubert burda Media greifen loHas  z.b. über-
durchschnittlich häufig zu elle (index 230), elle deco (283), Freundin Well-
fit (179), Mein schöner Garten (173), Wohnen und Garten (221), Focus 
(129), Focus Money (180), Focus schule (180), das Haus (137), Guter 
rat (122), bunte (131) und Fit For Fun (117). *
 

*  index 100 = durchschnitt der bevölkerung 

die dargestellten Werte beziehen sich auf den lpa der titel. bei elle deco, Focus schule und 

Freundin Wellfit wurden regelmäßige bzw. gelegentliche leser aus der tdW 06/07 iii herangezogen.
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die zunehmend bewusste und gesundere lebensweise der verbraucher 
zeigt sich am Markt der bio- und Öko-produkte. eine Konsum-ethik-studie 
der otto Group, durchgeführt vom trendforschungsinstitut „trendbüro“ stellt 
fest, dass 81,5% aller Frauen und 65,9% der Männer bio-produkte als gut 
für ihre Gesundheit und ihr Wohlbefinden erachten. vorbei sind die Zeiten 
als der begriff „Öko“ lediglich mit romantischen Weltverbesserungskonzepten 
assoziiert wurde. einer der zurzeit bedeutendsten loHas-Märkte ist sicher-
lich der lebensmittelmarkt. steigende absatzzahlen in den vergangenen Jah-
ren machen diesen trend offensichtlich. 

                     
umsätze mit Öko-lebensmitteln in mrd. euro
+ ��% in den letzten fünf Jahren

* geschätzt

(Quelle: otto-trendstudie, Konsum-ethik 2007, trendbüro GmbH)
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doch nicht nur der lebensmittelmarkt treibt den sog. „green-lifestyle“ voran. 
auch andere branchen sind auf diesen neuen Markt aufmerksam geworden 
und verbuchen ebenfalls starke Wachstumsraten. so ist auch im bereich der 
Kosmetik festzustellen, dass die ökologische Herkunft der produkte immer 
mehr an bedeutung gewinnt. eine auswertung der Markenprofile 11, 2006 
zeigt beispielsweise, dass 63% der verbraucher natürliche Wirkstoffe im be-
reich Körperpflege und Kosmetik befürworten.

die folgende Grafik zeigt die umsatzentwicklung der letzten Jahre mit natur-
kosmetik in deutschland. 

Bio boomt auch im Bereich Kosmetik

umsätze mit naturkosmetik in deutschland in mio. euro

                
* geschätzt

(Quelle: otto-trendstudie, Konsum-ethik 2007, trendbüro GmbH)
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neben dem lebensmittel- und Kosmetikmarkt gibt es weitere segmente, die 
vermehrt in den Fokus der „bewussten“ verbraucher rücken, z.b. die Mode-
branche. Für loHas-verbraucher ist es wichtig zu wissen, woher ihre be-
kleidung kommt und unter welchen bedingungen sie hergestellt wurde. pro-
dukte, die durch Kinderarbeit oder in sog. sweatshops hergestellt wurden, 
haben schlechte chancen bei den loHas. Während früher die branche der 
naturtextilien stagniert hatte, steigen nun die umsätze wieder. der absatz 
von bio-baumwolle hat sich in den letzten Jahren vervielfacht (siehe unten-
stehende Grafik).  
             

abnahmemengen von Bio-Baumwolle 
in tausend tonnen

* geschätzt

(Quelle: Zielgruppe loHas, Wie der grüne lifestyle die Märkte erobert, Zukunftsinstitut)

             
immer mehr Modelabels kommen mit sog. „ethical fashion“ auf den Markt. 
so vermeldete Karstadt Warenhaus kürzlich, im Jahr 2008 ein eigenes  
ethical fashion label auf den Markt zu bringen.
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es gibt diverse Marktsegmente, die im Zuge der loHas-bewegung im be-
sonderen tangiert werden. 

Food
der Food-bereich ist das größte Marktsegment im loHas-Markt. immer 
mehr bio-produkte werden in deutschen supermärkten abgesetzt. sogar 
discounter wie lidl, plus oder aldi bieten bioprodukte an und bringen ihre 
eigenen Öko-Marken (z.b. viva vital von plus) in den Markt. deutschland ist 
dabei (gleich hinter den usa) der zweitgrößte organic-Markt weltweit. nicht 
zu vergessen ist in diesem bereich auch die „ethisch korrekte“ erzeugung 
und der Handel von lebensmitteln, welcher in Form von Fair trade produkten 
angeboten wird. 

mode
bewusster Konsum weitet sich auf immer mehr bereiche aus, und beschränkt 
sich längst nicht einzig und allein auf lebensmittelprodukte. auch die Mo-
debranche spielt eine zunehmend wichtige rolle. die Herkunft der Kleidung, 
die soziale verantwortung der anbieter und umweltschonende Herstellungs-
prozesse sind für loHas wichtige Kaufkriterien. der trend zur Öko-Mode 
hält auch in deutschland einzug. sogar Mainstreamanbieter wie die otto 
Group oder H&M bringen ihre eigenen „ethical fashion“ labels auf den 
Markt.
  

Gesundheit 
das Gesundheitsbewusstsein nimmt im leben der loHas einen besonde-
ren platz ein. dieser Markt ist sehr eng verzahnt mit der Food-branche, wie 
beispielsweise der bereich Functional Food. die Menschen fühlen sich zu-
nehmend für ihre Gesundheit verantwortlich, suchen aktiv nach informati-
onen und ergreifen bewusst präventive Maßnahmen. so erklärt sich auch 
der Wellnessboom der letzten Jahre. in der Zukunft könnte auch der reise-
markt vom neuen Gesundheitsbewusstsein der verbraucher profitieren. denk-
bar wäre es z.b., dass urlaub und Kur zu sog. Health-Holidays miteinander 
verschmelzen. der Fitnessmarkt verzeichnet ebenfalls steigende umsätze: 
yoga, pilates und sonstige gesundheitsfördernde sportarten erfreuen sich 
wachsender beliebtheit.

3.1 Die LOHAS-relevanten Marktsegmente
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tourismus
auch loHas möchten auf urlaub nicht verzichten. der hohe co

2
-ausstoss, 

(verursacht z.b. durch das Fliegen) erzeugt dabei zwar schlechtes Gewis-
sen, doch spenden an Klimaschutzprojekte über anbieter wie www.atmosfair.de 
geben den loHas die Möglichkeit sich „frei zu kaufen“. Mit Hilfe von atmos-
fair ist es möglich, die emissionen durch Zahlungen zu „neutralisieren“ und 
„klimaneutral“ zu fliegen. auch bio-Hotels (solarenergiebetrieben, bio-Menüs 
etc.) folgen diesem trend. innovative reisekonzepte, die ethisch korrektes 
reisen versprechen, punkten bei den loHas. Hotellerie und Gastronomie, 
die verstärkt von regionalen anbietern beliefert werden, sind hier im vorteil.

design
unter dem stichwort „greenstyle“ zusammengefasst, gehen designer, archi-
tekten und produktentwickler neue Wege in sachen Gestaltung und achten 
dabei verstärkt auf ressourcenschonung und Gesundheit bei ihren Krea-
tionen. im bereich architektur ist das thema „energieeffizientes Wohnen“ 
oder der einsatz natürlicher baustoffe von besonderem interesse. die ver-
braucher der Zukunft sind anspruchsvoll und legen großen Wert auf anspre-
chendes design – dies jedoch idealerweise mit bezug zur nachhaltigkeit. 

medien
auch im Medienbereich gibt es neue angebote, die dem verbraucher 
mehr bieten, als nur den empfang von informationen. der Web 2.0 Ge-
danke hat auch innerhalb der Zielgruppe der loHas einzug gehalten und 
ermöglicht es den Menschen sich in diversen Foren, blogs und com- 
munitys auszutauschen. die loHas nutzen solche angebote, verbreiten  
informationen selbst aktiv und mobilisieren andere zum umdenken. im 
teil 5 des reports werden neuen loHas-affinen Konzepte exemplarisch 
skizziert.

Geldanlage
der Finanzmarkt ist ein weiterer sektor, der vom steigenden umweltbe-
wusstsein und nachhaltigkeitsdenken betroffen ist. in diesem Zusammen-
hang werden „grüne“ Geldanlagen zunehmend nachgefragt. dieser trend 
ist am wachsenden anlagevolumen in diesem bereich ersichtlich. auch 
die tatsächl iche anzahl der umwelt- und nachhalt igkei tsor ient ierten  
publ ikumsfonds am Markt bestät igt die posit ive tendenz. die anzahl  
solcher Fonds hat sich in den letzten Jahren vervielfacht.  
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3.2 Das Marktvolumen 

es gibt zurzeit kaum studien für den deutschen Markt, die das Marktvolu-
men im loHas-segment erfassen. es wurde jedoch kürzlich eine Marktstu-
die in den usa vom „the natural Marketing institute“ (beratungs- und Markt-
forschungsunternehmen im bereich Wellness und Gesundheit) veröffentlicht. 
diese schätzungen zeigen auf, welches Marktpotential erreicht werden kann.  
das Marktvolumen für die einzelnen loHas-segmente, die durch das na-
tural Marketing institut ermittelt wurden, sieht wie folgt aus:
  

• personal health: $��8 mrd. 
 (includes natural/organic foods, supplements, personal care, alternative  
 medicine,  yoga, health/fitness, media)  

• eco-tourism: $24.2 mrd. 
 (includes eco-travel and adventures, new age/spiritual travel) 

• alternative energy: $400 mio. 
 (includes green pricing programs, renewable energy certificates (recs)) 

• alternative vehicles: $�.� mrd. 
 (includes hybrid vehicles, biodiesel, car sharing) 

• Green Building: $49.� mrd. 
 (includes enerGy star products and homes, other green-certified   
 homes, materials and solar panels) 

• natural lifestyles: $�0.� mrd. 
 (includes home furnishings/supplies, natural pet products, 
 cleaners, apparel, philanthropy) 

• socially responsible investing $2�5 mrd. 
 (including privately managed accounts, sri screened mutual funds, etc.)
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4. Die „neuen Werte“ im Marketing

eine Marke, welches den loHas-Geist schon fast idealtypisch repräsentiert 
ist bionade. bionade ist ein Getränk welches auf natürlichkeit setzt, dies 
gleichzeitig mit dem modernen lifestyle verbindet und somit den Wertvor-
stellungen der loHas entspricht. die umsatzzuwächse bei bionade bestä-
tigen die erfolgsstrategie. in einer neusten Kampagne wird bionade als „das 
offizielle Getränk für eine bessere Welt“ positioniert. Zwei ausgewählte Mo-
tive der aktuellen Kampagne sind unten abgebildet.
 

      

Wie bereits angesprochen, achten loHas darauf, was und von wem sie et-
was kaufen. verantwortliches unternehmerisches Handeln wird deshalb zu-
nehmend zu einem verkaufsargument. unternehmen, die einen deutlichen 
beitrag zur nachhaltigen entwicklung leisten, können sich besonders profi-
lieren.
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4.1 Philips – a simple switch

philips startete kürzlich eine global angelegte Kampagne, in welcher das un-
ternehmen zu mehr energieeffizienz aufruft. das Motto der Kampagne lautet 
„a simple switch“. auf diesem Wege ruft das unternehmen zum umstieg auf 
energiesparlampen auf. die besucher der Website können ein versprechen 
abgeben, wie viele Glühbirnen sie tauschen werden. aus diesen versprechen 
berechnet philips die globale energie- und Kostenersparnis.

4.2 Nike-Responsibility

Wenn von nike die rede ist, tauchen auch vorwürfe auf, nike verlagere ihre 
produktion in niedriglohnländer, wo unter unzureichenden arbeitsbedin-
gungen produziert wird. das unternehmen gibt auf www.nikeresponsibi-
lity.com einblicke in ihre produktionsstandards und verkündet gleichzeitig 
ihre verantwortungsbewusste strategie, sowie die Ziele für die kommenden 
Jahre. so will das unternehmen mitunter bis 2011 klimaneutral arbeiten und 
sich für nachhaltigkeit im designbereich etc. einsetzen.
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4.3 Timberland

im rahmen von csr-Konzepten übernehmen unternehmen gesellschaft-
liche verantwortung, um damit ihr image zu stärken. ein beispiel hierfür stellt 
das unternehmen timberland dar, das sich aktiv im Klimaschutz engagiert. 
im „book of love“ wird timberland als best-practice-beispiel eines unter-
nehmens dargestellt, das dem co

2
-problem erfolgreich begegnet, dem zu-

nehmenden Wunsch von Konsumenten nach Klimaschutz entspricht und 
gleichzeitig wirtschaftlich agiert (das „book of love“, ist teil einer internatio-
nalen Kampagne der young Global leaders des World economic Forums, 
die marktorientierte lösungen der co

2
-problematik aufzeigt). timberland hat 

von 2002 bis 2005 seine treibhausgasemissionen um zehn prozent gesenkt. 
die Firma hat ein eigenes „climate change program“ entwickelt, das einen 
jährlichen „corporate social responsibility report“ vorsieht und das Ziel hat, 
im Jahr 2010 co

2
-neutral zu sein. Ferner sollen angestellte und Kunden von 

den solar- und Windenergieprojekten des unternehmens überzeugt werden. 
außerdem werden 3.000 dollar an angestellte ausgezahlt, die ihren eigenen 
„carbon footprint“, durch den erwerb von Hybridfahrzeugen oder Ähnlichem 
reduzieren.
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4.4 BSkyB

ein weiteres best-practice-beispiel, das im book of love vorgestellt wird, ist 
das Medienunternehmen bskyb. bskyb war eines der ersten unternehmen, 
das die rolle erkannt hat, die Konsumenten- und Medienbrands im Klima-
schutz spielen können, indem sie die Kunden nicht nur motivieren etwas für 
den Klimaschutz zu tun, sondern sie aktiv dazu anleiten. so wurde auf der 
Webseite jointhebiggerpicture.com ein co

2
-rechner eingerichtet, mit dessen 

Hilfe die nutzer die co
2
-emissionen ihres Haushaltes berechnen können.  

Ferner geben die ingenieure von bskyb, die Haushalte direkt besuchen,  
energiesparlampen und energiespartipps weiter. das unternehmen selbst hat 
seinen energieverbrauch um 50 prozent gesenkt und plant 2007 weitere sen-
kungen.
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5. Digital-Business & LOHAS

Jeder neue trend eröffnet neue chancen für neue Geschäftsmodelle und 
Geschäftsfelder. ebenso ist es  beim trend zum nachhaltigen lebens-
wandel. insbesondere in amerika entstehen fortwährend neue Websites 
und communitys, die für eine höhere informationstransparenz und die zu-
nehmende vernetzung innerhalb einer wachsenden loHas-community 
sorgen.

nachfolgend werden einige ausgewählte Konzepte und Geschäftsmodelle 
skizziert, um die vielfalt der Möglichkeiten im „greenweb“ aufzuzeigen.

 

5.1 Zaadz – let’s change the world

Zaadz ist eine social-networking-plattform, deren Ziel es ist die Welt ein
wenig zu „verbessern“ und Menschen mit gleichartigen Zielen miteinander
zu verbinden. es ist das führende social network in dieser sparte. die  
registrierten user können dort ihre eigenen blogs anlegen, photos hochla-
den, auf events aufmerksam machen, sich untereinander austauschen und 
inspirieren lassen. es gibt ebenfalls eine separate sektion für interessante
bücher und Zitate. das portal wurde bisher unter anderem von whole foods, 
der weltweit größten supermarktkette für bio-lebensmittel, finanziert. vor 
wenigen Wochen wurde die Zaadz-community von der Gaiam lifestyle com-
pany (“Gaiam is a health-conscious, environmentally responsible lifestyle 
company whose goal is to bring loHas to the mainstream”) übernommen.
Zaadz wird nach dieser Übernahme nun mit lime.com (gehört ebenfalls zu 
Gaiam) zu einer neuen loHas-plattform unter dem namen Gaia.com  
verschmelzen.
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5.2 Lime – healthy living with a twist

Lime wurde von steve case, einem ehemaligen aol-Gründer, ins leben 
gerufen. Mittlerweile gehört diese plattform zu Gaiam und wird demnächst 
mit der social networking seite Zaadz.com eine neue plattform bilden. auf 
lime.com dreht sich alles um einen gesunden, ökologischen und ausgegli-
chenen lifestyle. diese seite bietet viele redaktionelle beiträge und videos 
für loHas an. auch podcasts und mobile inhalte werden hier angeboten. 
ein shop sowie eine sammlung von loHas-relevanten locations runden 
das ganze spektrum ab. 

5.3 Care2 – make a difference

Care2 gehört mit ca. 7 Mio Mitgliedern zu den größten plattformen in die-
sem segment. „Make a difference“ ist hier das übergreifende Motto. diese 
community greift loHas-themen auf, gibt tipps und animiert die Menschen 
dazu, sich für „Gutes“ einzusetzen. es können z.b. petitionen „unterschrie-
ben“ oder umweltschutzprojekte und sonstige charity-projekte mit Hilfe von 
sponsoren unterstützt werden. auch shoppingangebote finden sich hier. 
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5.4 The Care Club – charity shopping

ein interessantes Geschäftsmodell entwickelten die Gründer des sog. cha-
rity-shopping-portals The Care Club. die verbraucher können auf dieser 
Website shoppen und dabei „Gutes“ tun. ausgewählte Markenprodukte wer-
den dort zu den handelsüblichen preisen (d.h. ohne aufpreis verkauft). der 
unterschied zu anderen shops ist, dass ein bestimmter betrag des verkaufs-
preises für einen guten Zweck gespendet wird. der verbraucher darf bestim-
men, welcher organisation er die spende zukommen lassen möchte. auf 
der Website wird das Modell wie folgt beschrieben: „das credo des care 
clubs grenzt sich vom bisherigen ‚entweder- oder‘ ab, sondern setzt sich 
ganz klar für ein Füreinander der vermeintlichen Gegensätze Konsum, un-
ternehmensziele und ökosozialer verantwortung ein. als erstes Konzept bie-
tet der „care club“ einen e-shop an, in dem interessante artikel ohne auf-
preis und inklusive gesellschaftlichem nutzen gekauft werden können.“
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5.5 Treehugger – Ein Blog macht Furore

Treehugger ist ein blog, der bereits seit 4 Jahren über diverse loHas-the-
men (green-lifestyle, nachhaltigkeit etc.) berichtet. das blog gehört mittler-
weile zu den top 20 der meistgelinkten us-blogs. Kürzlich wurde bekannt 
gegeben, dass das treehugger-blog von discovery communications für 10 
Millionen dollar aufgekauft wird. Weitere expansion und synergieeffekte sind 
nun vorprogrammiert, vor allem weil discorery für 2008 den launch eines 
neuen tv-senders „planetGreen“ angekündigt hat. 
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5.6 Yahoo-Green

nachdem yahoo vor nicht allzu langer Zeit mitgeteilt hatte, bis ende des  
Jahres klimaneutral zu arbeiten, ging das unternehmen nun noch einen schritt-
weiter und kreierte die plattform yahoo-Green.

die user von yahoo können auf dieser plattform aus einer vielzahl vordefi-
nierter aktionen einen zum eigenen lifestyle passenden aktionsplan erstellen, 
um ihre co2-emission im alltag zu reduzieren. Hierbei kann der user die vor-
schläge z.b. nach dem erwarteten aufwand (easy, medium, hard) oder nach 
dem impact (small, medium, big) sortieren und das für sich passende aussu-
chen. die vordefinierten aktionen decken folgende Kategorien ab: energie, 
Wasser, recycling und reisen. der eigene plan kann gespeichert werden und 
yahoo gibt darüber hinaus tipps, wie die eigenen Ziele besser erreicht wer-
den können. eine Zugabe ist auch der counter, welcher den gesamten im-
pact aller yahoo-user summiert. 
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5.7 FOCUS Online – Klima Special

der online-dienst des nachrichtenmagazins Focus hat seine Kompetenz in-
sachen Klimaschutz, alternative energien und nachhaltigkeit in Form eines 
Meta-specials im ressort Wissen und Wissenschaft zum G-8-Gipfel gestar-
tet und informiert auf diese Weise zahlreiche leser. die rubriken Klima-news, 
Klimawandel, energiesparen und neue technologien versorgen dabei alle in-
teressierten mit tipps und informationen. Hier werden umfangreiche redakti-
onelle inhalte, tools und tests aus den einzelnen Focus-ressorts gebündelt 
präsentiert. auch der bereich der „grünen investments“ wird thematisiert. Fo-
cus-redakteure liefern notwendige Hintergrundinformationen und tipps für 
potentielle anleger. darüber hinaus können user in einem Klimaquiz ihr tat-
sächliches „Klimawissen“ auf die probe stellen. ein Wöchentlicher newsletter 
liefert zusätzlich aktuelle nachrichten, Hintergrundartikel und zahlreiche, prak-
tische energiespartipps. Marktforschungszahlen der studie communications 
networks 10.0 belegen das überdurchschnittlich hohe interesse der Focus-
online user am thema umweltschutz. Während es in der Gesamtbevölkerung 
25% und unter den online-nutzern 28% umweltinteressierte gibt, macht diese 
Zielgruppe 39% der Focus-online nutzer aus. Mit 1 Mio. page-impressions 
pro Monat kann dieser dienst einen entsprechend hohen traffic vorweisen. 
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5.8 IVYworld.de – Lifestyle für eine bessere Welt

unter dem claim „lifestyle für eine bessere Welt“ bekommt der user ab ende 
oktober diesen Jahres die Möglichkeit, seine guten ideen einer großen com-
munity mitzuteilen und wird dafür sogar belohnt: ivyworld.de übernimmt für 
ein Jahr die Kompensation der co2-emission seines pc-stromverbrauchs. 
dabei müssen die ideen keine hochwissenschaftlichen erkenntnisse sein – 
jede idee trägt ihren großen oder kleinen teil zu einer besseren Welt bei.

und ivyworld.de steht kurz vor der nächsten evolutionsstufe: ab ende no-
vember wird unter www.ivyworld.de das größte deutsche online-Magazin für 
die lebenswelt der loHas zu finden sein. „Green is cool!“ findet die redak-
tion und berichtet tagesaktuell, informativ, kompetent und undogmatisch über 
themen wie style, Menschen, technik oder design. ein Highlight sind die täg-
lich erscheinenden videos. neben dem redaktionellen anspruch der site spielt 
die partizipation der user eine zentrale rolle im Konzept von ivyworld. user 
können unter ihrem eigenen profil artikel verfassen, besonders gute artikel 
schaffen es regelmäßig auf die startseite. darüber hinaus bietet ivyworld sei-
nen Mitgliedern die Möglichkeit, am leben diverser blogger teilzuhaben und 
interessante themen in Foren zu diskutieren.

an den zuvor dargestellten beispielen ist zu sehen, dass es eine vielzahl 
von Möglichkeiten gibt, mediale angebote für loHas bereit zu stellen. 
die meisten angebote sind noch im ausland anzutreffen. doch auch in 
deutschland ist der loHas-trend ein thema, welches zunehmend an 
beachtung gewinnt. die ersten angebote (wie z.b. the care club) sind 
schon hier im Markt und wir dürfen auf weitere innovative Konzepte wie 
z.b. utopia oder ivyworld gespannt sein.



Greenstyle report    25Hubert burda Media researcH & developMent

Quellen und ergänzende Literaturhinweise :

- book of love (das book of love ist teil einer internationalen Kampagne  
 der young Global leader des World economic Forum zum Klimaschutz)

-  natural Marketing institute, pressemeldung: new loHas Market-size   
 data released: a $209 billion opportunity,
 http://www.prlog.org/10006954-new-lohas-market-size-data-released- 
 209-billion-opportunity.html

-  trendbüro GmbH, otto-trendstudie Konsum-ethik 2007

-  Wenzel, e., dr. u. a., Zukunftsinstitut GmbH, Zielgruppe loHas, Wie der  
 grüne lifestyle die Märkte erobert

Websites:

http://www.care2.com/

http://www.focus.de/wissen/wissenschaft/klima

http://www.greenmaven.com/

http://www.ivyworld.de/

http://www.lime.com/

http://www.lohas.de/

http://www.lohas.com/

http://www.thecareclub.org/

http://www.treehugger.com

http://de.wikipedia.org/wiki/LOHAS

http://www.zaadz.com/
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