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Einleitung 

Immer mehr Trend- und Marktforscher sagen voraus, dass die „Ausrichtung der Lebensweise auf 

Gesundheit und Nachhaltigkeit“1 einen wachsenden Stellenwert für die Konsumenten und damit 

auch für die Wirtschaftskommunikation erhält. Werte wie Qualität, Authentizität und Gesundheit 

gewinnen kontinuierlich an Bedeutung. Nicht mehr die Quantität an Konsum ist das was zählt, 

sondern die Qualität und Nachhaltigkeit des Konsums. Mögliche negative Folgen, die der Konsum mit 

sich bringt, werden nicht mehr ignoriert und beschäftigen zunehmend die neue 

Konsumentengeneration der „LOHAS“.2 

Die vorliegende Hausarbeit zeichnet ein aktuelles Bild der LOHAS-Bewegung. Dazu erfolgen zunächst 

eine Begriffserklärung und ein kurzer Rückblick zur Entstehung des Phänomens. Anschließend 

werden soziodemografische Charakteristika sowie charakteristische Merkmale in der Mediennutzung 

der LOHAS aufgezeigt. Wissenschaftliche Erkenntnisse aus relevanten Marktsegmenten werden 

ebenso untersucht, wie die Veränderungen und Auswirkungen der Bewegung auf die Lebensmittel-

Wirtschaft sowie auf den Gesundheitsmarkt. Das subjektive Verhalten der LOHAS im ökonomischen 

Umfeld und in den sozialen Zusammenhängen wird somit auf wirtschaftliche Betrachtungen 

übertragen. 

 

 

Abbildung 1: Das Bio-Sigel findet in Deutschland immer häufiger Verwendung und ist typisch für den Konsum bei LOHAS, 
Quelle: http://www.taz.de/uploads/hp_taz_img/xl/bio_11.jpg 

                                                           
1
 Vgl. lohas.de 2010. 

2
 Vgl. Reichart 2007, S. 2. 
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Begriffsklärung und Entstehung des Phänomens 
Der Begriff LOHAS ist ein Akronym aus „Lifestyle of Health and Sustainability“ und beschreibt einen 

neuen Lebensstil beziehungsweise Konsumententyp, der sich vor allem an Gesundheit und 

Nachhaltigkeit orientiert. LOHAS-Konsumenten sind beispielsweise Natur- und Outdoor-Urlauber, 

Kunden von Bioläden sowie bewusste Nutzer öffentlicher Verkehrsmittel. Sie lehnen die sogenannte 

„Geiz ist geil“-Mentalität strikt ab. Es handelt sich um eine kritische und konsumstarke 

Verbrauchergeneration.3 Sie kaufen lieber weniger, aber geben dafür mehr Geld aus, wenn ein 

Produkt ihren speziellen Ansprüchen gerecht wird. Sie leben nachhaltig in allem, was ihnen der Markt 

zu bieten hat, wie etwa regenerative Energien, natürliches Wohnen oder umweltverträgliches 

Reisen.  

In den USA wurde das Phänomen im Jahr 2000 erstmals von dem Soziologen Paul Ray in dem Buch 

„The Cultural Creatives: How 50 Million Are Changing The World“ beschrieben. Zusammen mit der 

Psychologin Sherry Ruth Anderson hatte Ray über 13 Jahre lang mehr als 100.000 Amerikaner zu 

ihren Werten und ihrer Art zu leben befragt und herausgefunden, dass sich ein neues Lebensgefühl 

etabliert: Eine Mischung aus konservativen und alternativen Ideen, aus Umweltschutz, Spiritualität 

sowie Karriere- und Konsumdenken, die früher noch kollidiert wären.4 20 Prozent der Amerikaner, 

also 41 Millionen Anhänger, hat der Lifestyle of Health and Sustainability allein in den USA, schätzt 

eine Studie aus dem Jahr 2007. Auf der jährlichen LOHAS-Konferenz im amerikanischen Boulder 

zeigen die Vorreiter einer neuen Unternehmensstrategie für Nachhaltigkeit und ökologisch 

verantwortlichem Verhalten auch zunehmend deutschen Teilnehmern neue Wege und 

Möglichkeiten, denn auch in Europa wächst die Zahl der bewussten Konsumenten stark an.5 In 

Deutschland wurde die Bewegung durch den Trendforscher Eike Wenzel und durch Matthias Horx' 

Zukunftsinstitut mit der Studie „Zielgruppe Lohas“ 2007 populär.6 

In deutschen Medien beschreibt der Begriff LOHAS mittlerweile so etwas wie eine zweite „Grüne 

Bewegung“. Im Gegensatz zur politischen Bewegung der Grünen-Partei in den achtziger Jahren 

präsentiert sich die LOHAS-Bewegung weniger fundamental und beschreibt eher ein neues Gefühl 

von Lebensqualität, das geprägt ist von ökologisch verantwortlichem Konsum. Grün sein und grün 

Leben zeigt sich als Lifestyle und verbindet Lebensqualität und Genuss mit sozialer und ökologischer 

Verantwortung. Die Philosophie des LOHAS ist mittlerweile auch deutlich im Konsumverhalten der 

Deutschen angekommen.7 

Das Potenzial in Deutschland beläuft sich aktuell auf knapp vier Millionen Menschen und damit rund 

fünf Prozent der Gesamtbevölkerung.8 Ihr Lebensstil ist vom ethisch korrekten Konsum geprägt, was 

zahlreiche Marktsegmente wie beispielsweise die Tourismus-, Gesundheits- und Food-Industrie 

betrifft und für erhebliche Marktveränderungen und Veränderungen in der Kommunikation sorgt. 

                                                           
3
 Vgl. Wikipedia LOHAS 2010. 

4
 Vgl. Stern LOHAS 2010. 

5
 Vgl. mediamystika 2010. 

6
 Vgl. Wikipedia LOHAS 2010. 

7
 Vgl. mediamystika 2010. 

8
 Andere Quellen sprechen sogar von bis zu 15 Prozent der Gesamtbevölkerung in Deutschland (Vgl. Wikipedia 

LOHAS 2010). 
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Das Zukunftsinstitut9 publizierte Anfang 2007 eine Studie mit dem Titel „Zielgruppe LOHAS – Wie der 

grüne Lifestyle die Märkte erobert“. Die LOHAS legen danach großen Wert auf ein bewusstes und 

ethisch korrektes Leben vor dem Hintergrund der Nachhaltigkeit. Sie möchten bei ihrem Handeln 

jedoch nicht auf Spaß, Genuss oder gar Konsum verzichten. In der Studie fasst das Zukunftsinstitut 

die wesentlichen Fakten zur Zielgruppe zusammen und zeichnet damit den hybriden Lifestyle 

stichpunktartig mit der Charakteristik „sowohl-als-auch“: 

• Technikaffin und intensiver Naturbezug 

• Gesundheit und Genuss 

• Individuell und nicht elitär 

• Anspruchsvoll und nicht luxuriös 

• Modern und wertebewusst 

• Selbstbezogen und Gemeinsinn orientiert 

• Wirklichkeitsbezug und Spiritualität 

Der LOHAS -Alltag ist demnach oft von einer zweiseitigen Lebensweise bestimmt: Der neue 

Konsumententyp kann keiner festen Kategorie zugeordnet werden, da er diverse gegensätzliche 

Verhaltensweisen in sich vereint. LOHAS möchten beispielsweise ihre Öko-Bilanz sauber halten, 

lassen sich aber von einem Kurztrip mit einer Low-Cost-Airline nicht abhalten. Sie würden sich in 

diesem Fall mit einem „Umweltzertifikat“ die Gewissheit erkaufen, die Umwelt nicht über Gebühr zu 

verschmutzen.10 Sie lieben die Natur, sind aber gleichzeitig technikaffin. Ethisch korrektes Handeln, 

Kapitalismus und Konsum werden zusammengeführt und in Form dieser neuen Konsumentengruppe 

vereint.11 

Darüber hinaus beschreibt die Studie des Zukunftsinstituts LOHAS mit den folgenden 

Werteaffinitäten: 

• Qualität statt Discount 

• Authentizität statt Spaßgesellschaft 

• Spiritualität statt Glauben 

• Partizipation statt Repräsentation 

• Ankunft statt Steigerung 

• Werte statt Ironie 

In Sinus Milieus12 können LOHAS nach diesen Charakteristika am ehesten der neuorientierten Ober- 

und Mittelschicht zugeordnet werden. Dies sind Postmaterielle, moderne Performer und 

Experimentalisten. 

                                                           
9
 Siehe www.zukunftsinstitut.de. 

10
 Beispielsweise auf https://www.atmosfair.de. 

11
 Vgl. Reichart 2007, S. 3. 

12
 Das Sinus-Milieu beschreibt neben den Segmentierungsvariablen geografisch, soziodemografisch und 

verhaltensbezogen die in den letzten Jahren immer wichtiger gewordene psychografische Variable. Die Sinus-

Milieus werden häufig verwendet, um Produkte zielgerichteter auf dem Markt zu platzieren. Der Begriff wurde 

von der Firma Sinus Sociovision geschützt. 
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Abbildung 2: Sinus Milieus in Deutschland 2007, Quelle: http://www.gruenderlexikon.de/blog/wp-
content/uploads/2009/03/sinus-milieus-deutschland.jpg 

Ob man bei LOHAS wirklich von einer klassischen Zielgruppe sprechen kann, ist in Kreisen der 

Wirtschaftskommunikation umstritten: Während einige das Phänomen auf das Kaufverhalten von 

Konsumenten beschränken, sehen andere es eher als Bewegung oder Megatrend mit weitreichenden 

Auswirkungen an. Durch die Analyse der soziodemografischen Merkmale lässt sich eine 

Zielgruppenbeschreibung erstellen. 
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Charakteristika der LOHAS 

Soziodemografische Struktur 
Folgende Daten sind der Studie „Topologie der Wünsche“ (TdW) entnommen, die eine jährliche, 

umfassende Markt-Media-Studie mit Informationen über 1.600 Marken, 400 Produktbereiche und 

einer breiten Medienpalette darstellt.13 

Nach den Daten dieser Studie überwiegt der Anteil der Frauen in der Zielgruppe mit 60 Prozent leicht 

über dem der Männer mit 40 Prozent. 

Die Altersstruktur zeigt, dass LOHAS tendenziell etwas älter sind, als der Bevölkerungsdurchschnitt. 

Besonders der Altersabschnitt 50 bis 59, sogenannte „Silver Surfer“, sind über dem Durchschnitt 

vertreten.14 

Alter in Jahren Prozent 
100 entspricht  

Bevölkerungsdurchschnitt 

20-29 7 % 55 

30-39 17 % 108 

40-49 18 % 100 

50-59 18 % 125 

60-69 19 % 116 

70-79 18 % 117 

 

Das Haushaltsnettoeinkommen der LOHAS und damit die Konsumstärke ist überdurchschnittlich 

hoch: 44,8 Prozent der LOHAS-Haushalte verfügen über 2.500 Euro netto und mehr im Monat und 

fallen somit in die höchste der ermittelten Einkommensstufen.15 

Haushaltsnettoeinkommen 
in Euro Prozent 

100 entspricht  
Bevölkerungsdurchschnitt 

Bis 1.000 6 % 61 

1.000 bis unter 1.250 5 % 62 

1.250 bis unter 1.500 8 % 82 

                                                           
13

 Die Typologie der Wünsche erscheint seit 1974 und ist eine Studie des Burda Community Network. Vgl. TdW 

2010. 
14

 Vgl. Reichart 2007, S. 4. 
15

 Vgl. Reichart 2007, S. 5. 
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1.500 bis unter 2.000 17 % 83 

2.000 bis unter 2.500 19 % 96 

2.500 und mehr 45 % 141 

 

Die Schulausbildung fällt ebenfalls überdurchschnittlich hoch aus: Mit einem Index von 208 ist die 

Anzahl derer, die ein Studium abgeschlossen haben, doppelt so hoch wie in der 

Gesamtbevölkerung.16 

Schulausbildung Prozent 
100 entspricht 

Bevölkerungsdurchschnitt 

Schüler in allgemeinbildender Schule 2 % 28 

Haupt-/Volksschulabschluss ohne Lehre 8 % 84 

Haupt-/ Volksschulabschluss mit Lehre 27 % 79 

Weiterführende Schule ohne Abitur, 
mittlere Reife 

32 % 98 

Fach-/ Hochschulreife ohne Studium 10 % 133 

Fach-/ Hochschulreife mit Studium 21 % 208 

 

Mediennutzung 
40 Prozent der LOHAS nutzen das Internet regelmäßig beziehungsweise gelegentlich. Mit einem 

Index von 119 ist die Zielgruppe damit deutlich internetaffiner als der Durchschnitt der Bevölkerung. 

Im Nutzungsvergleich der Medien weist lediglich das Lesen von Büchern einen noch höheren Index 

aus. Der TV Konsum von LOHAS fällt durchschnittlich aus, während das Lesen von Zeitungen und 

Zeitschriften mit einem Index von 110 und 112 leicht überdurchschnittlich ist.17 

Mediennutzung Prozent 
100 entspricht  

Bevölkerungsdurchschnitt 

Bücher lesen 71 % 150 

Internet nutzen 40 % 119 

Zeitung lesen 92 % 112 

                                                           
16

 Vgl. Reichart 2007, S. 5. 
17

 Vgl. Reichart 2007, S. 6. 
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Zeitschriften lesen 89 % 110 

Radio hören 86 % 104 

Fernsehen 93 % 98 

 

Interessant sind in diesem Zusammenhang die am häufigsten genutzten Online-Angebote. Hierbei ist 

zu sehen, dass aktuelle Wirtschaftsinformationen und Börseninformationen sowie Informationen zu 

Gesundheitsthemen von LOHAS besonders häufig konsumiert werden.18 

Top Internetnutzung Prozent 
100 entspricht  

Bevölkerungsdurchschnitt 

Aktuelle Wirtschaftsinformationen 
und Börseninformationen 

14 % 168 

Information über Gesundheitsthemen 16 % 168 

Produkt- und Dienstleistungsangebote 27 % 148 

Online-Shopping 33 % 132 

Nachrichten aus Politik 19 % 147 

Fahr- und Flugplan-Auskunft 29 % 141 

Informations-Recherchen, Suchmaschinen 40 % 125 

Online-Banking 28 % 140 

SMS senden und empfangen 18 % 136 

 

Man kann die Zielgruppe der LOHAS demnach insgesamt als eher weiblich und älter mit 

überdurchschnittlichem Haushaltseinkommen beschreiben. Ein Großteil besitzt die Hochschulreife 

beziehungsweise ein abgeschlossenes Studium, sodass von Bildungsbürgertum gesprochen werden 

kann. LOHAS zeichnen sich des Weiteren durch eine erhöhte Mediennutzung und insbesondere die 

Nutzung moderner Medien aus. Es ist also davon auszugehen, dass es sich um eine gut informierte, 

mündige und einflussreiche Käuferschicht handelt. Diese Einschätzung deckt sich mit der oben 

stehenden Kategorisierung nach Sinus Milieus und ist Grundlage für die weiteren Betrachtungen 

bezüglich relevanter Marktsegmente. 

                                                           
18

 Vgl. Reichart 2007, S. 6. 
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Der Einfluss der LOHAS auf Märkte und Konsum 

Food 
Noch vor fünf Jahren hätte niemand für möglich gehalten, dass die LOHAS zu Konsum-Avantgardisten 

aufsteigen und dass in Geschäften von Aldi bis Feinkostladen Bio-Produkte das Sortiment prägen 

würden. Wie stark der Bio-Trend mittlerweile das Einkaufverhalten dominiert, ergab eine 

Untersuchung der GfK im Februar 2008: Neun von zehn Haushalten haben mindestens ein Bio-

Produkt gekauft.19 Da die LOHAS den Themen Nachhaltigkeit und Gesundheit einen enormen 

Stellenwert einräumen, sind besonders sie es, die zum Erfolg der Bioprodukte und Biosupermärkte 

beitragen. Unbelastete, naturbelassene und nachhaltig produzierte Lebensmittel werden als 

gesünder und ethisch korrekter angesehen. Aus diesem Grund werden sie gegenüber 

konventionellen Produkten bevorzugt. In Deutschland hat der Bio-Markt im Jahr 2008 mit einem 

Umsatz von 5,8 Milliarden Euro eine Vorreiterrolle in Europa eingenommen. Sein Umsatz hat sich 

binnen zehn Jahren vervierfacht.20 Dies zeigt, dass Bio zum Mainstream geworden ist, dessen 

Tendenz trotz der Finanzkrise weiter steigend ist.21 Eine lange für Utopie gehaltene, konkrete 

Veränderung im Zuge der Verbreitung von Bio-Produkten war die Aufnahme von Bio-Milch in das 

Sortiment des Fast-Food-Restaurants McDonald`s im Jahr 2003. Die folgende Grafik zeigt die 

Verteilung von Biosupermärkten in Deutschland pro 100.000 Einwohner im Jahr 2009. Insgesamt gibt 

es circa 550 Bio-Supermärkte in Deutschland.22 

                                                           
19

 Vgl. Kiring; Wenzel 2009, S. 125f. 
20

 Vgl. Hartmann 2009, S. 238. 
21

 Vgl. Kiring; Wenzel 2009, S. 129. 
22

 Vgl. Hartmann 2009, S. 238. 
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Abbildung 3: Deutschlandweite Verteilung von Biosupermärkten pro 100.000 Einwohner, Quelle: 
http://zeus.zeit.de/lebensart/2009-10/d-karte-45/biolaeden-750x700.jpg 

Wie bereits in der Charakteristik dargelegt, sind LOHAS gut informiert und suchen benötigte 

Informationen selbst, statt auf deren zufälliges Entdecken warten. Im Bereich der Lebensmittel ist 

dieser Trend deutlich sichtbar. Es ist der Bezug des Konsumenten zum Produkt, der durch den 

Austausch über dieses Lebensmittel wieder hergestellt wird. Nicht länger steht der automatische 

Gang durch die Supermärkte oder der Griff zur Tiefkühlpizza im Vordergrund. Wichtig ist den LOHAS 

auch das Genusserlebnis vor dem eigentlichen Essen. Dieses basiert auf Authentizität, 

Glaubwürdigkeit, Transparenz und Erlebnis. Nicht zuletzt die Lebensmittelskandale der vergangenen 

Jahre, wie Acrylamid, BSE oder Cumin, haben die Skepsis in der Bevölkerung gegenüber den 

Herstellern zusätzlich ansteigen lassen. 

Transparenz, Verlässlichkeit und genaue Informationsversorgung gepaart mit einer Möglichkeit der 

Kontaktaufnahme ist beim direkten Einkauf bei den Erzeugern gegeben. Der Trend der 

Regionalisierung ist von verschiedenen Herstellern und Handelsunternehmen aufgegriffen worden. 

So schlossen sich im Jahr 2007 beispielweise 25 kleinere Erzeuger im Raum Berlin-Brandenburg 

zusammen und gründeten die Marke „von hier“. Deren etwa 70 Produkte werden unter anderem in 

Berliner Kaiser`s Filialen vertrieben.23 Neben der Sicherheit ist der soziale Gedanke ein zusätzlicher 

                                                           
23

 Vlg. vonhier.com 2010. 
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Aspekt, weshalb LOHAS mit Vorliebe regionale Produkte konsumieren: Sie wollen durch ihr 

Kaufverhalten die Arbeitsplätze und Lebensqualität in ihrer Region schützen und somit aktiv zu 

einem intakten Umfeld beitragen. 

 

Abbildung 4: Logo der Regionalmarke "von hier", Quelle: www.vonhier.com 

Eine gewisse Janusköpfigkeit ist jedoch auch im Food-Bereich typisch für die LOHAS. Sie wollen 

ethisch korrekt, ökologisch, nachhaltig und gesund konsumieren, jedoch auf nichts verzichten. So ist 

es für sie beispielsweise legitim, ethisch korrektes Junk Food und Organic Functional Food zu 

konsumieren.24 Junk Food bezeichnet als ungesund erachtete Lebensmittel, vor allem stark fett-, salz- 

oder zuckerhaltige Lebensmittel wie Pommes Frites, Kartoffelchips, Süßwaren, Limonaden oder 

allgemein industriell hergestelltes Fastfood.25 Zu erkennen ist dieser Trend beispielsweise in der 

Etablierung von Bio-Fast-Food-Restaurants in Metropolen. Der Begriff Functional Food bezeichnet 

Nahrungsmittel, die mit zusätzlichen Inhaltsstoffen angereichert wurden, welche laut Werbeaussage 

einen positiven Effekt auf die Gesundheit haben.26 Zu nennen sind hier beispielsweise Joghurt- oder 

Margarineprodukte, denen Vitamine, Mineralstoffe, Bakterienkulturen oder ungesättigte Fettsäuren 

zugesetzt wurden, um bestimmte positive Reaktionen zu verstärken. Prognosen zufolge wird in naher 

Zukunft jedes vierte Milchprodukt einen Mehrwert für körperliches Wohlbefinden vorgeben.27 

Zudem sind LOHAS offen gegenüber Zeitspar- und Convenience-Produkten, solange sie den 

Gesundheitsfaktor bedienen. Nichts spricht grundsätzlich gegen Fertigprodukte, solange sie den 

speziellen Ansprüchen der LOHAS genügen. Ein Beispiel für diesen Trend ist der Erfolg des 

Unternehmens FRoSTA, das am deutschen Markt führender Hersteller von tiefgekühlten 

Convenience-Produkten ist. FRoSTA führte im Jahr 2006 ein ungewöhnlich strenges Reinheitsgebot 

ein und konnte damit besonders bei den LOHAS Marktanteile gewinnen.28 

Essen ist nicht mehr nur ein „Über-Lebensmittel“, sondern reflektiert den Lebensstil von LOHAS und 

ihre Haltung zur Realität. Nahrung wird zum Symbol für einen Lebensstil, wenn nicht sogar für ein 

ganzes Lebensmodell und Weltbild. Sie verschafft auf einfache und unkomplizierte Weise eine 

Zugehörigkeit zu einem Kreis Gleichgesinnter. Die Lücke, die durch die industrielle Herstellung und 

Vermarktung der Lebensmittel entstanden ist, wird durch ein neues Zugehörigkeitsgefühl zu einem 

                                                           
24

 Vgl. Wenzel 2007, S. 53. 
25

 Vgl. Wikipedia Junkfood 2010. 
26

 Vgl. Wikipedia Functional Food 2010. 
27

 Vgl. news.at 2007. 
28

 Vgl. frosta.de 2010. 
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scheinbar auserlesenen Kennerkreis gefüllt. Es wird eine Art von sozialer Interaktion betrieben, wenn 

der Verbraucher zu lokalen Spezialitäten und regionalen Besonderheiten greift. Darüber hinaus 

besteht die Möglichkeit, dass sie sogar ein Stück Statussymbol sind, die sich nicht über den Preis 

definieren, sondern über das Wissen über deren Existenz. Typisch dafür ist unter anderem das 

Entstehen von speziellen Geschäften, in denen LOHAS Lebensmittel regelrecht zelebrieren. Zu 

beobachten ist dieser Trend beispielsweise bei Genussmitteln wie Kaffee und Schokolade. Für ihre 

Vermarktung gibt es spezielle Geschäfte, die sich ausschließlich auf diese Produkte konzentrieren 

und zum Teil ganze Menüs mit dem Schwerpunkt exklusiver Schokolade kreieren oder Workshops zur 

Herstellung von Schokolade anbieten.29 

Zusammenfassend ist zu sagen, dass Nahrungsmittel für LOHAS eine Art Identifikationsebene und 

mehr als nur ein Lebensmittel respektive ein Mittel zum Überleben sind. Ihre Präferenzen und 

Sichtweisen haben den Food-Markt in verschiedene Richtungen nachhaltig verändert. 

Gesundheit 
Das Wort Gesundheit tragen die LOHAS bereits in ihrem Akronym (H=Health). Damit wird deutlich, 

welchen Stellenwert sie für diese Zielgruppe hat. Für Anhänger des LOHAS-Lebensstils ist Gesundheit 

jedoch weitreichender definiert als mit der bloßen Abwesenheit von Krankheit. Vielmehr wird unter 

diesem Begriff ein Geflecht von Selbstverantwortung und -kompetenz, Wohlbefinden, Balance und 

Glück verstanden.30 Es geht ihnen nicht nur darum, nicht krank zu werden, sondern aktiv gesund zu 

sein und zu bleiben.  

Für sie zählt „Selfness“ statt Krankenkasse und Rezept.31 Eigenverantwortung hat eine übergeordnete 

Bedeutung. Statt sich nur auf verschriebene Medikamente zu verlassen, wird das gesamte 

Selbstkonzept und der Umgang mit den eigenen Ressourcen sowie der Einklang von Körper und Geist 

berücksichtigt. Ein Schlüsselwort der letzten Jahre, das auch von den LOHAS geprägt wurde, ist die 

Work-Life-Balance. Sie beschreibt einen Zustand, in dem Arbeit und Privatleben miteinander in 

Einklang stehen.32 Diese viel zitierte Work-Life-Balance liegt allen LOHAS am Herzen. Sie legen Wert 

darauf, neben dem Job genug Zeit für sich selbst zu haben, um nicht aus dem inneren Gleichgewicht 

zu geraten. Für sie ist die Einheit der psychischen und physischen Gesundheit unabdingbar. Konkret 

sind die aus der Rückbesinnung auf diese Werte folgenden Veränderungen in dem Boom klassischer 

LOHAS-Gesundheitsvorsorge wie Yoga, Pilates und Qigong zu beobachten. 

Die Ergänzung konventioneller durch alternative Heilmethoden stellt für die LOHAS eine weitere 

wichtige Komponente dar.33 Dabei spielt der angesprochene Gedanke des inneren Gleichgewichts 

eine bedeutende Rolle. Für die sie reicht es nicht aus, lediglich nicht krank zu sein. Sie möchten aktiv 

an ihrer Gesundheit arbeiten und diese mit möglichst schonenden Mitteln und Wegen erreichen und 

erhalten. Dafür bedienen sie sich verstärkt auch alternativer Produkte, wie beispielsweise 

                                                           
29

 Vgl. www.fassbender-rausch.de 2010. 
30

 Vgl. Wenzel 2007, S. 65. 
31

 Vgl. Wenzel 2007, S. 66. 
32

 Vgl. www.wikipedia.de 2010. 
33

 Vgl. Wenzel 2007, S. 67f. 
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pflanzlicher Medikamente, oder anderer Naturheilverfahren. Diesem Trend folgend gibt es bereits 

Apotheken, die sich auf homöopatische Präparate und Heilverfahren spezialisiert haben.34 

Wie auch im Bereich der Lebensmittel, sind die LOHAS was ihre Gesundheit angeht gut informiert. 

Was sie nicht wissen, wird beispielsweise in einem Ratgeberportal nachgelesen. Sie informieren sich 

regelmäßigen in diversen Gesundheitszentren und stehen im Austausch mit Ärzten und 

medizinischem Personal. Besonders hervorzuheben ist bei den LOHAS, dass diese Kommunikation auf 

Augenhöhe und mit einer gewissen Gleichberechtigung abläuft.35 Da sie überdurchschnittlich gut 

informiert und interessiert an der eigenen Gesundheit sind, setzen sie auf Eigenverantwortung und 

Selbstmedikamentierung. Diesem Trend geschuldet entstehen neue Formate von Apotheken, in 

denen verstärkt auf freiverkäufliche Medikamente gesetzt wird. 

Auch im Bereich der Prävention und Rehabilitation werden neue Produkte entwickelt, die auf die 

Bedürfnisse der LOHAS abgestimmt sind: Future Hospitals und Health Holidays.36 Future Hospitals 

habend das Ziel, steigende Ansprüche und Überzeugungen mit Service und Kompetenz zu 

befriedigen. Sie setzen auf eine neue Qualität der Kooperation aller Akteure des Gesundheitswesens 

und eine signifikante Intensivierung der Kommunikation und des grenzübergreifenden 

Wissenstransfers.37 Das zweite rasant wachsende Format im Bereich Gesundheit ist das Angebot von 

Health Holidays. Dabei handelt es sich um eine Kombination aus Urlaub und Kur. Hier wird der 

Gedanke der Eigenverantwortlichkeit in Sachen Gesundheit aufgegriffen. Ob Kurz-Kur oder mehrere 

Monate andauernde Langzeitferien: die Urlauber wünschen sich in erster Linie Angebote, die sich 

positiv auf ihre Work-Life-Balance und damit die Gesundheit auswirken. 

Eine mit dem vorangegangenen Punkt in enger Verbindung stehende Veränderung, ist im Bereich der 

gesundheitsbewussten Ernährung zu beobachten. Hier sieht sich zunehmend auch der Staat in der 

Pflicht, seine Bürger vor ungesunden Lebensmitteln zu schützen. Beispielsweise ist in den 

skandinavischen Ländern bereits seit 2007 TV-Werbung für die Süßwarenindustrie verboten.38 In 

Deutschland befinden sich derartige Pläne noch in der Diskussionsphase; die derzeitige 

Verbraucherschutzministerin Ilse Aigner spricht sich jedoch gegen ein solches Verbot aus .39 In New 

York wurde auch im Jahr 2007 ein Verbot der gesundheitsbelastenden Transfettsäuren in 

Restaurants und eine Hinweispflicht auf Verpackungen durchgesetzt. In Dänemark dürfen 

Lebensmittel bereits seit 2004 maximal 2 Prozent Transfettsäuren enthalten.40 Transfette stehen im 

Verdacht, das Risiko für Herzerkrankungen und Diabetes erheblich zu erhöhen.41 Auch auf Druck der 

aufgeklärten Gruppe der LOHAS ist hier eine Bewegung des Staates hin zu mehr Verbraucherschutz 

erfolgt. 

                                                           
34

 Eine Übersicht der homöopathischen Apotheken kann hier eingesehen werden: 

http://www.homoeopathiker.de/apotheken.htm. 
35

 Vgl. Wenzel 2007, S. 67. 
36

 Vgl. Wenzel 2007, S. 67. 
37

 Vgl. www.asklepios-future-hospital.com 2010. 
38

 Vgl. Wenzel 2007, S. 68. 
39

 www.epochtimes.de 2010. 
40

 www.focus.de 2010.  
41

 Vgl. www.focus.de 2010. 
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Die LOHAS zeichnen sich demnach durch eine ganzheitliche Sicht auf die Gesundheit aus und 

versuchen diese unter anderem durch das Halten des inneren Gleichgewichts aktiv zu fördern und 

bewahren. Zudem sind sie auch in diesem Bereich sehr gut informiert und setzen auf 

Eigenverantwortung. 
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Kritik 
Die bereits erwähnte Janusköpfigkeit der LOHAS ist ihr größter Kritikpunkt. Sie wollen möglichst 

nachhaltig, ethisch korrekt und ökologisch handeln, schränken sich jedoch in keinem Bereich ein und 

gehen keine Kompromisse ein, was Komfort oder Qualität angeht. Sie fordern größtmögliche Qualität 

bei Lebensmitteln, lehnen eine künstliche Behandlung der Rohstoffe zur Sicherstellung 

gleichbleibender Qualität jedoch ab. Sie bevorzugen regional angebaute Produkte, wünschen jedoch 

eine größtmögliche Auswahl. Diese kompromisslose „sowohl-als-auch“ Mentalität wird teilweise als 

halbherziger Versuch des nachhaltigen Handelns angesehen, dem die nötige Konsequenz fehlt. 

Gerade durch den Boom des Absatzes von Bio-Produkten gibt es Bedenken, dass Unternehmen die 

Bewegung der LOHAS lediglich zur eigenen Umsatzmaximierung ausnutzen. Teilweise haben 

Verbraucher gar keine andere Wahl, als Bio-Produkte zu kaufen, beispielsweise wenn Aldi keine 

konservativ erzeugten Karotten mehr verkauft. Durch dieses erzwungene Absatzplus steigen die 

Zweifel, ob auch wirklich Bio drin ist, wo Bio drauf steht. Genau dieses Vertrauen ist jedoch die 

Grundlage für den Erfolg von Bio-Produkten. Es besteht daher das Risiko für diese Produkte, Opfer 

ihres eigenen Erfolgs zu werden. 

Auch eine Gefahr der absichtlichen Augenwischerei seitens der Hersteller ist gegeben. So wird mit 

Attributen wie „kontrollierter Anbau“ eine vermeintlich hohe und ökologische Qualität von 

Produkten vorgetäuscht. Tatsächlich ist dieser Begriff jedoch nicht rechtlich geschützt und sagt nichts 

über die ökologischen Ansprüche, die der Produktion zu Grunde liegen, aus. In diesem 

Zusammenhang kann demnach von einer bewussten Irreführung der Verbraucher gesprochen 

werden. Diese haben Schwierigkeiten, die im Zuge des Bio-Booms entstandenen Ökosiegel 

auseinanderzuhalten.  

Darüber hinaus führt die inflationäre Verwendung des Begriffs Nachhaltigkeit zu einer Verwässerung 

und Entkräftung seiner Bedeutung. Mittlerweile gehört dieses Wort zum Repertoire nahezu jeder 

Unternehmens-Homepage und Broschüre. Selbst Erdölunternehmen und Atomkonzerne werben 

damit, nachhaltig zu sein. Konsumenten verlieren schnell den Überblick bei diesem Greenwashing 

einzelner Unternehmen. 

Ein weiterer Kritikpunkt ist der systemimmanente Ausschluss bestimmter Bevölkerungsgruppen: Da 

die LOHAS, wie eingangs erwähnt, überdurchschnittlich viel verdienen, können sie sich die im 

Vergleich teureren Bio-Lebensmittel oder Naturkosmetika erst leisten. Die LOHAS gehen davon aus, 

dass sie durch ihre Konsumentscheidungen eine gewisse Machtposition gegenüber den Herstellern 

haben und diese somit zum Umdenken und Anbieten ökologischer Produkte bewegen können. Aus 

diesem Raster fallen jedoch Geringverdiener heraus, die sich vielleicht für all die LOHAS-Produkte 

begeistern, sie sich aber nicht leisten können. Dieser Personengruppe wird somit die aus Sicht der 

LOHAS demokratische Kaufentscheidung und Einflussnahme verwehrt. Es geschieht also 

unvermeidbar genau das, was die LOHAS mit ethisch korrektem Konsum verhindern wollen: eine 

Ungleichbehandlung. 
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Abschließend bleibt jedoch zu sagen, dass die Grundeinstellung, sich aktiv mit der Umwelt und deren 

Erhalt auseinander zu setzen, positiv ist. Trotz der angeführten Kritikpunkte ist es besser, überhaupt 

Interesse an ethischen sowie ökologischen Produktionsbedingungen der Konsumgüter zu haben, als 

lediglich den Preis entscheiden zu lassen.  
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