DER WERBETRAGER

LOHAS

Lifestyle of Health and Sustainability

SPIEGEL-Leser wissen mehr.




LOHAS

Lifestyle of Health and Sustainability

Inhalt

Das Phanomen
04 Wer sie sind
06 Was sie machen
12 Woher sie kommen
14 Wohin sie gehen

Zielgruppen Beschreibung
16 Soziodemografie
17 Medienverhalten

Die Ansprache
18 Die Top-Medien der LOHAS
19 Die relevanten LOHAS-Medien

20 Anhang




i
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Riicksichtnahme - Ressourcengerechtigkeit

Chancengleichheit fiir Mensch
und Natur

4 Gesundheit Qualitat Natur
/’ ‘ und und und

LOHAS ...
Genuss Glamour Technik

... sind die neue Konsumelite, da sie
konsumfreudig und statusbewusst sind

... vereinen eine 6kologische Denkweise

Selbstbezug und eine globalisierungskritische Argumentation

und

Gorainsing ... fordern von den Unternehmen einen hohen

Grad an Corporate Social Responsibility

... sind Health-Hedonisten

Die Philosophie der LOHAS kombiniert
das Bedurfnis, sich selbst und der tbrigen
Welt etwas Gutes zu tun.



LOHAS sind Konsumenten, die genau
wissen, bei welchen Produkten ein héherer
Preis fur eine entsprechende Qualitat
gerechtfertigt ist — und den sind sie auch
bereit zu zahlen.

Besonders die artgerechte Herstellung

von Produkten ist fir die LOHAS elementar.
Eine Studie des Otto-Konzerns bestatigt,
dass 2/3 der Deutschen bereit sind,

far Bio-Produkte mehr Geld auszugeben.

Nicht nur bei Nahrungsmitteln (Eier, Obst,
Gemduse etc.), sondern auch bei Kosmetika,
Reisen, Autos, Mdbeln, Mode oder Energie
zeichnet sich der Konsumstil der LOHAS
deutlich ab:

Hybridfahrzeuge Naturkosmetik

53% der Autokaufer 29% der Deutschen Der Konsumstil der LOHAS ist ...
waren bereit, achten bei Kosmetika I
zugunsten von auf natdrliche
Klimaschutz mehr fiir Bestandteile oder ... innovationsoffen
einen Wagen zu auf den Verzicht von
bezahlen*. Tierversuchen**,

*Quelle: Geo-IMAGERY 7 **Quelle: TAW 2009 3 patnoﬂsch

... qualitats- und designorientiert

... markenorientiert

... einflussreich
... vorbildlich

... frei nach dem Motto:
Nicht mehr, sondern besser!
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Fair Trade

Qualitat

Politik
aus der
Geldborse
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Nachhaltigkeit
Sustainability

Mobilitat

Quelle: karmakonsum.de

Okologie
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Globale Umweltveranderungen, Naturkata-
strophen und Lebensmittelskandale haben
deutlich werden lassen, dass das Konsum-
verhalten der Menschen zu riicksichtslos mit
der Umwelt und zu verschwenderisch mit
Ressourcen ist. Die LOHAS mochten dieser
Entwicklung mit einem nachhaltigen Lebens-
stil etwas entgegensetzen. Sie haben daher
das Bedurfnis, der Umwelt, aber auch sich
selbst etwas Gutes zu tun. Es geht ihnen
um den Schutz der eigenen Welt.

Das Phanomen LOHAS begann 1998 in den
USA. Damals bezeichnete man diese Leute
noch als Okos, der amerikanische Soziologe
Paul H. Ray sprach spater in einer Studie
von den ,Cultural Creatives®, mittlerweile
heilen sie LOHAS.

Prominente Vorreiter in den USA sorgten
schnell dafir, dass der Trend sich fest am
dortigen Markt etablierte. Mittlerweile ist
der Trend auch in Europa und Deutschland
angekommen. Die Medien beschaftigen
sich sehr intensiv mit diesem Thema und
diskutieren folgende Frage:

Sind die LOHAS nur ein Trend oder eine
dauerhafte Erscheinung?

Jetzt
LOHAS

»ich kaufe,
also bin ich der
Bestimmer!“

SPIEGEL-Leser wissen mehr.

Heute:
Konsumorientiert
Aktivhaltung

Umweltschutz durch
Nachhaltigkeit
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LOHAS =
gebildet,
berufstatig,
besser-
verdienend!

LOHAS Potential:
12,63 Mio.
Gesamtbevélkerung:
64,87 Mio.

(ab 14 Jahre)

Fach-/Hochschulreife

Berufstatig

Haushalts-Netto-Einkommen: 36%
r 55%
Quelle: TdW 2009

TG T NSO A aar

€ 2.500 und meh

Zeit-
schriften

Internet Zeitungen

Affinitatsindex
Bevolkerungsdurch-
schnitt = 100

LOHAS sind
sehr Internet-affin,
bevorzugen aber
auch gleichzeitig
Zeitschriften als
Hauptinformations-
quelle.

TV

Quelle:
RegelmaRig genutzte Medien laut TdW 2009



" Die Top-Medien
der LOHAS |

Reichweite in %

Focus m

Computer

Bild m
]

A L Brigitte

Auto Bild m [ ]

Freundin TV Digital

100 Affinitat 150

Basis: Top Ten PZ-Titel der LOHAS nach Reichweite (ab Affinitdtsindex 115) Quelle: TdW 2009

SPIEGEL-Leser wissen mehr.
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Jeder dritte
SPIEGEL-Leser
und
fast jeder zweite
SPIEGEL-ONLINE-Nutzer

(in den letzten 7 Tagen genutzt)

gelten als LOHAS!

S

Der SPIEGEL und SPIEGEL ONLINE Mit Werbung

IS TESCINRnEen EORAS-Voupy " im SPIEGEL oder SPIEGEL ONLINE ...

Die LOHAS setzen sich intensiv mit
gesellschaftlichen, wirtschaftlichen ... erreichen Sie die LOHAS

und politischen Themen auseinander. zielgenau und wirtschaftlich,
Sie sind kritisch, anspruchsvoll und

Cegl Zis  interessiert. ... gewinnen Sie das Kunden-

Anspriiche, die der SPIEGEL und vertrauen, durch Kommunikation

S.PIE"GEL ONLINE l?estens bedilenen. in einem glaubwijrdigen Umfeld,
Sie Uberzeugen die LOHAS mit

fundierter, kritischer und informativer . erfiillen Sie die Qualitéts—

Berichterstattung, Uber aktuelle . .
bolitische: wirtschaflliche i anspruche dieser anspruchsvollen

gesellschaftliche Themen. Zielgruppe.
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LOHAS - Bestimmungsmerkmale: Baustein 1
Fortschrittlichkeit, Innovation (mindestens 4 von 8 Kriterien):
Innovatoren ODER Friihadopter jew. Auspragung 5+6:
» Bei Einkaufen gebe ich meinen Bekannten haufig Tipps und Anregungen

» Ich probiere gern neue Produkte aus
» Ich lege Wert darauf, die Dinge I6sungsorientiert und positiv zu sehen

BAUSTEIN 1 BAUSTEIN 2 BAUSTEIN 3 » Ich glaube, ich bin kreativer als andere

» Etwas Neues zu schaffen, macht mir Spaf3
Meinungsfiihrer Markenbewusst Verantwortungs- 2 ol ETTEEED e EI T =TT
» In manchen Lebensbereichen merke ich, dass sich andere nach mir richten
Kreativ Qualitit statt Preis bewusst
- Motiviert d LOHAS - Bestimmungsmerkmale: Baustein 2
AUfgeSChlossen 0k0|°g|e' und otiviert un Umwelt-, Gesundheits-, Konsumbewusstsein (mind. 7 von 13 Kriterien):
Positi d wellnessorientiert Engagiert Verdichtete Einstellungszielgruppen: Umweltbewusstsein
ositives un . i » Wirde Produkte, die fir den Klimaschutz férderlich sind, anderen vorziehen: Auf jeden Fall jew. Auspragung 5+6
Ibsungsorientiertes Soziale Fuhrungs- > Ei]r die Quali;ét einhetr Wa;e get;ért fr mkich aulchr,] dass(;jie Mlarkﬁ eilwnh%telenjuf hatt
e n » Es ist mir sehr wichtig, etwas fiir mein korperliches und seelisches Wohlbefinden zu tun
Denken personlichkeiten » Ich achte ganz bewusst auf gesunde, ausgewogene Erndhrung

» Man sollte sich nur solche Haushaltsgerate anschaffen, die sparsam im Verbrauch sind, auch wenn sie zunachst teurer sind
» Fur umweltfreundliche Produkte bin ich bereit mehr auszugeben
Umwelt-/ » Ich kaufe sehr haufig 6kologische Produkte, die mit anerkannten Priifsiegeln (z.B. Bioland, Bio-Siegel, Demeter) gekennzeichnet sind
» Ich lege sehr viel Wert darauf, dass Produkte, die ich kaufe, von Tieren aus argerechter Haltung stammen
Fortschrittlichkeit Gesundheits-/ (Gesellschaftliches) » Ich bevorzuge schadstoffarme und naturnah hergestellte Produkte

. a » Beim Einkauf von Produkten achte ich darauf, dass bei deren Herstellung weder Menschen noch Tiere ausgebeutet werden
und Innovation Konsumbewusstsein Engagement » Von Unternehmen, die gegen Umweltschutz verstoen, kaufe ich keine Produkte

= 13,53 Mio. = 16,82 Mio. = 15,92 Mio. LOHAS - Bestimmungsmerkmale: Baustein 3

Gesellschaftliches Engagement (mind. 3 von 7 Kriterien):
Motivationsindex: Uberdurchschnittlich Motivierte
» Verdichtete Einstellungszielgruppen: Gesellschaftliches Engagement jew. Auspragung 5+6:
» Ich bernehme gern Verantwortung
» Ich bin politisch aktiv
Personen, die mindestens zwei dieser Kriterien erfiillen: » Ich setze mich aktiv ein fir Hilfsbedrftige, Benachteiligte
» Es kommt bei mir haufig vor, dass ich mich in wichtigen Fragen der Gesellschaft stark engagiere

12,63 Mio. - » Bei Aktivititen tibernehme ich gern die Filhrung
Quelle: TdW 2009
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