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Zum Geleit

Es macht mir Freude, Gedanken zuzuspitzen, Ar-
gumente einander gegentiberzustellen, Zusammen-
hénge aufzuzeigen und auch mit Sprache Stimmung
auszudriicken. Ein wenig, wie mit einem Instrument
zu musizieren ist das, finde ich. Dazu kommt, dass
ich empfinde, seit ich schreibe, setze ich mich einfach
sorgfaltiger mit Themen, die mich interessieren, aus-
einander, recherchiere nach und spiele Problemati-
ken im Kopf durch. Sobald ich dann das Gefiihl habe,
eine wichtige Thematik ist auf diese oder jene Art
noch nicht oder noch nicht intensiv genug beleuchtet
worden, entsteht aus dem Interesse der Wunsch, es
aufzuschreiben. Ein Wiener Ordinarius fiir Ge-
schichte (sein Name ist mir entfallen) sagte einmal:
»Wenn ich mich in einer Epoche nicht auskenne,
schreibe ich dartiber ein Buch”. Ein wenig ist das bei
mir auch so.

Oft nach Diskussionen mit lieben Menschen - al-
len voran meiner geliebten Frau, mit der ich nahezu
alle Gedanken und Themen durchgespielt habe, die
mich von Irrwegen herabgeholt, bereichert und in-
spiriert hat. Ihr mochte ich fiir zahllose Hinweise
und Anregungen herzlich danken. Meinem véterli-
cher Freund Ernst Streeruwitz schulde ich ebenfalls
Dank - jeden Text hat er kritisch durchgesehen und
mich in aufmunternden Bemerkungen auf Unschar-
fen oder Stilfragen aufmerksam gemacht.



Gastkommentare und Essays in den fithrenden
Osterreichischen Zeitungen sind so entstanden (die
meisten Beitrdge sind auch in der hausinternen Zeit-
schrift ,Focus” des Umweltministeriums erschienen)
und einige Schwerpunkte bildeten sich dabei heraus,
nach denen ich die Beitrage hier gegliedert habe.

Ich gebe diese Texte in diesen Segmenten - kurz
tiberspannend eingeleitet - wieder, so dass sie einan-
der sinnvoll ergdnzen und flige an, wann und in wel-
chem Medium sie erschienen sind.



I. FACETTEN DER KONSUMGESELL-
SCHAFT - ANALAYSEN MIT AUGEN-
ZWINKERN

orauf fahren wir Konsumenten ab? Wie
W ~ticken” wir? Wie entstehen Bediirfnisse,

woher kommen sie und wie werden sie
(tatsdchlich oder anscheinend) befriedigt? Welche
Emotionen und gesellschaftlichen Abldufe stecken
dahinter? Wie setzt Werbung und Produktprasenta-
tion diese ein? Nattirlich gibt es zu diesen Fragen
Bibliotheken voller wissenschaftlicher Abhandlun-
gen. Es ist der ein oder andere neue, jedenfalls per-
sonliche Blickwinkel, ein neuer Zugang oder ein ein-
faches ,den Spiegel davor halten” was ich zu diesen
Diskussionen beitragen wollte. Auch dem ,mitei-
nander Umgehen” und gesellschaftlichen Phanome-
nen habe ich einige Gedanken gewidmet, denn wir
sind stets Konsumierende und Menschen zugleich.



Wie Bio ist der Bobo?

Was haben Julia Roberts, George Clooney und
Brad Pitt gemeinsam? Neben zahlreichen anderen
Hollywoodstars reichern sie ihre PR-Mafsnahmen
um Facetten an, die ihr Engagement in sozialen und
Umweltbelangen dokumentieren sollen. Es wére
nicht Amerika, wiirde aus solchen Puzzlesteinchen -
der eine fahrt mit dem Rad zu Drehterminen oder
moderiert ein Oko-Magazin, die andere schwort auf
Biokosmetik auch Sozial- und Umweltprojekte wer-
den unterstiitzt - nicht ein eigener Trend geformt
und mit einem flotten Markennamen versehen: LO-
HAS (Lifestyle of Health and Sustainability) war ge-
boren und brachte seine zuvor genannten Ikonen
gleich als Paten mit auf dem Weg.

Befeuert durch breit angelegte Untersuchungen
(in den USA wurden 100.000 Menschen befragt, im
Rahmen einer europédischen Studie immerhin 16.000)
schaffte der Trend miihelos den Sprung tiber den At-
lantik. Hiiben wie driiben werden sich zum LOHAS
bekennende Menschen (in der Literatur zumeist
selbst als LOHAS bezeichnet) als ein bedeutender
Wirtschaftsfaktor mit starkem Wachstumspotenzial
gesehen. 40 Millionen US-LOHAS stehen mittler-
weile 50 Millionen geistesverwandte Européder ge-
gentiber, glaubt man den einschldgigen Arbeiten -
sie alle tiberdurchschnittlich gebildet und von eben-
solchem Einkommen.



Selbstredend haben die Marketingabteilungen
grofier Unternehmen ihre Konzepte ldngst auf die
neue Zielgruppe zugeschnitten: Osterreichs fithren-
der Anbieter fiir Biolebensmittel spricht LOHAS be-
reits explizit auf seiner Website an. Automodelle, die
Fahrspafs mit sparsamem Verbrauch zu vereinen
versprechen (wie etwa das , Efficient Dynamics-Kon-
zept” einer Bayerischen Nobelschmiede), Designer
Mode aus fair produziertem Bio-Leinen, der Well-
ness-Tourismus, alle strecken sie ihre Fange nach
den LOHAS aus, und das ist im Prinzip ja auch gut
so. Nur wenn breite und zahlungskréftige Teile der
Bevolkerung ihr Konsumverhalten verstarkt nach
Umwelt- und Gesundheitsgesichtspunkten ausrich-
ten, wird der Markt in ebensolcher Breite reagieren
und sein Angebot dementsprechend gestalten.

Eine grofie Chance auch fiir die Umwelt, denn mit
Oko-Fundi-Nischenprodukten (denen man es meist
auch ansieht, dass sie als Protestsignal gegen die
Konsumgesellschaft wahrgenommen werden wol-
len) gibt es hochstens Nischenldsungen, aber kein ge-
samthaftes Umdenken und auch keine entscheiden-
den Wirkungen. Allein das blofSe Bekenntnis zu ei-
nem langfristig aufrecht erhaltbaren Lebensstil und
hohem Gesundheitsbewusstsein macht diese Bevol-
kerungsgruppe jedoch noch nicht zu den , Rettern
der Welt”. Weder das Einkaufserlebnis in den licht-
durchfluteten Fluchten des schicken Okosuper-
markts noch der Besitz des High-Tech Hybrid-Pkws
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noch der Oko-Wander-Urlaub in Costa Rica sind Ga-
rant fiir Ubereinstimmung der LOHAS-Einstellung
mit tatsdchlich positiven Effekten fiir Umwelt oder
Gesundheit.

Die LOHA - BOBO Verwerfung

,Oko” und ,Bio” sind auf einmal trendy und
schick, sind in Mode. Modeware wird aber kaum re-
flektiert konsumiert, sondern gekauft, weil es eben
Mode ist. Wenn nur das Etikett zdhlt und unkritisch
,Oko und ,,Bio” gekauft wird, werden aus LOHAS -
BOBOs. Diese , bourgeoises Bohemiens” (ebenfalls
branded in the US) werden als Gruppe zusammen-
gefasst, da sie zwar auf beruflichen Erfolg, edle Pro-
dukte und nonkonformistische Haltung Wert legen,
jedoch weniger wegen ihrer Authentizitit oder be-
sonderem Verantwortungsbewusstsein. BOBOs lie-
ben Handgefertigtes, schitzen individuelle Beratung
beim Einkauf, stellen ihre ,Fly and Drive” Urlaube
selbst zusammen. Sie lesen die Etiketten, um auch ja
kein Massenprodukt zu erstehen, sind gerne anders
als die anderen und das soll man durchaus sehen.
Showeffekt und Wohlfiihlfaktor zdhlen. Schonung
der natiirlichen Ressourcen? Wenn es den Showef-
fekt erhoht, fein - ansonsten fiir BOBOs nicht mehr
als eine wohlgelittene Draufgabe.

Mit dem Luxus-Oko Automobil als Alleinfahrer
taglich im Stau zu stehen - vielleicht auch um mit
dem trendigen Boliden gesehen zu werden - ist nicht
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umweltgerecht, auch wenn Hybridtechnologie, Ma-
ger-motor und aufwandige Abgasreinigung das PS-
strotzende 2-Tonnen Ungetiim griin zu schminken
versuchen und im Tank Biotreibstoff gluckert. Der
Dienstleitung , Transport einer Person vom A nach
B steht ein unverhiltnisméfsig hoher Aufwand ge-
geniiber, der damit verbundene Ressourcenver-
brauch bleibt unverantwortlich hoch, auch wenn das
Fahrzeug relativ effizient betrieben wird und der
Kraftstoff biogener Herkunft ist. Purer Etiketten-
schwindel an sich selbst. Der Flug zum Urlaub im
Okohotel in der Karibik bleibt auch dann Umwelt be-
lastend, wenn zur Gewissensberuhigung in ein Kom-
pensationsprojekt investiert wird in dessen Rahmen
Baume gepflanzt werden, um die CO»-Emissionen
des Fluges zu kompensieren. Die Flugabgase werden
unweigerlich in die Atmosphdre geblasen und mit
Aufforstungsprojekten in der Dritten Welt (die fiir
sich genommen durchaus sinnvoll sind) die eigenen
Langstreckenurlaubsfliige zu begriinen hat etwas
Zynisch-Dekadentes. Bei BOBOs steht eher der zeit-
geistige Wellness-Hedonismus mit seiner ,just in
time” Bediirfnisbefriedung im Vordergrund, weni-
ger das den LOHAS eigene Streben nach einem re-
flektierten Lebensstil, der das eigene Wohl aber auch
jenes der Mitwelt umschliefit und auch auf lange
Sicht aufrechterhaltbar ist.

Die groflen Lebens-, Kauf- und Investitionsent-
scheidungen sind Weggabelungen, die bestimmen,

ob es in Richtung BOBOS oder LOHAS geht. Wie
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wohnt man? Niedrig- oder besser noch Passivhaus-
standard? Wird Solarenergie geniitzt, Okostrom be-
zogen und - vielleicht am wichtigsten - nur so viel
Energie verbraucht wie notwendig, oder ldsst man
sich im Energie fressenden Domizil umgeben von
makellosem Intensivkultur - Rasen die klimatisierte
Luft um die Ohren wehen? Auch die Nahrungsmit-
telbranche hat LOHAS wie BOBOS gleichermafsen
ins Herz geschlossen. Bioprodukte erfahren ebenso
stabile Zuwachsraten wie ,,Functional Design Food”,
randvoll mit zugesetzten Vitaminen, Spurenelemen-
ten, Bakterienkulturen, Ginseng, Koffein etc. Eine
klassische BOBO - LOHAS Grundsatzentscheidung,
zu welchem Produkt gegriffen wird, denn
»Nutraceuticals” wie diese Design-Schmankerln
auch bezeichnet werden, haben mit Umweltbewusst-
sein und nachhaltigem Lebensstil gar nichts zu tun,
sondern werden einfach konsumiert ,, um sich etwas
Gutes zu tun”. BOBO - mifiig hedonistisch eben.
Selbst innerhalb der Bioprodukte lauert die Gefahr
zum Bio-BOBO zu werden. Bioweintrauben im Feb-
ruar bleiben Weintrauben im Februar und miissen
weit gereist und lange frisch gehalten worden sein.
Echte LOHAS achten auf regionale Herkunft und
saisonale Verfiigbarkeit - auch im Winter. Der Vita-
minbedarf wird dann eben mit gelagerten, im Glas-
haus gezogenen oder allenfalls tiefgefrorenen Pro-
dukten der Region gedeckt. Oder: Wie hilt man es
mit dem Ersparten? Steht der Shareholder Value im
Focus und wird das Kapital einfach mit dem Ziel der
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Gewinnmaximierung angelegt (auch wenn man da-
mit sich damit an Unternehmen beteiligt deren Pro-
dukte oder Geschéftsziele den LOHA Idealen zuwi-
derlaufen) oder entscheidet man sich fiir ein Invest-
ment in , Griines Geld” - also Anlageformen, die nur
in Unternehmen investieren, die spezifizierten Nach-
haltigkeitskriterien gentigen?

Das Potential ist gewaltig: Umgerechnet in Koh-
lendioxid Ausstofs bringt die Umstellung einer(s)
durchschnittlichen hiesigen Konsument(e)in auf das
LOHAS Niveau - so Berechnungen des Oko-Instituts
in Freiburg - eine Reduktion von 3 Tonnen CO; pro
Jahr. Wiirden alle Mitbiirgerinnen und Mitbtirger
diesem Beispiel folgen - das Erreichen des Kyoto-
Ziels wire fiir Osterreich lingst gesichert. Die LO-
HAS fiihren ckologisch korrekten Konsum aus der
»Sack- und Asche - Ecke” und zeigen: Genuss ist
nicht verboten, Gewinn ist nicht verboten, Wohl-
stand ist nicht verboten. Das Zauberwort aber bleibt
die Reflexion tiber das eigene Verbraucherverhalten.
Vor der 6kologisch und ethisch motivierten Kaufent-
scheidung kommt bei echten LOHAS die Validie-
rung ihrer Bediirfnisse: LOHAS wissen genau was
sie brauchen, was sie warum wie wollen und sind im
Gegensatz zu BOBOs keine unreflektierten, trendge-
steuerten Lemmingkonsumenten.
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Das wahre LOHA Leben kann ganz schon hart sein

Wie schwer es ist, von BOBO zu LOHAS zu mu-
tieren, zeigt in hochst amiisanter Form Leo Hick-
mans Buchs , Fast nackt - mein abenteuerlicher Ver-
such ethisch korrekt zu leben”. Hickman beschreibt,
wie er gemeinsam mit seiner Frau und seinem Baby
samtliche Lebensgewohnheiten des Alltags von der
Erndhrung tiber das Mobilitdtsverhalten bis zur Ur-
laubsgestaltung und den gesamten eingekauften Ar-
tikeln hinterfragt, unter Assistenz von drei profun-
den Kennern der Umweltszene zu massiven Lebens-
umstellungen angehalten wird und diese auch unter
groflen Miihen auf sich nimmt. Statt des Fly- und
Drive-Urlaubs, den die Familie gewohnt war, wird
von London mit dem Zug nach Ligurien gefahren
und in einem Biohotel ein Wanderurlaub genossen.
Statt Jahr aus, Jahr ein dieselben Gemiisesorten im
Supermarkt zu kaufen, wird auf einen regionalen Bi-
ozustelldienst umgestellt. Aus dem vormals ¢den
kleinen Londoner Garten wird eine Oase mit Ge-
wiirzbeeten, Komposthaufen und Schmetterlings-
weide. Der Alltag der Hickmans wird véllig umge-
krempelt, Lebensgewohnheiten auf den Kopf gestellt
(Mehrwegwindeln! Miilltrennung! Selbstgebraute
Putzessenzen!).

Hickmans Buch endet dann auch mit einer Check-

liste von Mafinahmen, die einen LOHAS-Haushalt
reinsten Wassers ausmachen. Die Quintessenz lautet

15



jedenfalls: BOBO sein ist nicht schwer, LOHAS doch
dagegen sehr.

Nicht aber deswegen, weil man es sich leisten
konnen muss, ein LOHA zu sein. Betrachtet man die
schicken Hochglanzbroschiiren, die einem das 6ko-
logisch korrekte Auto, Mobel oder Urlaubsarrange-
ment andienen, gewinnt man zweifellos den Ein-
druck, das sei etwas fiir die Reichen und Schonen.
Auch das feilgebotene Warenangebot in den LOHA
- Einkaufstempeln, sei es das Slow-Food Megastore
,Eataly” in Turin, die palastdhnlichen Markte der
US-Kette ,Whole Food” oder die ,LPG” Filialen in
Deutschland suggeriert: nachhaltig Konsumieren ist
ein Privileg der upper class. Es muss aber eben nicht
die Fair Trade Papaya aus Thailand sein, die den Vi-
taminbedarf deckt - der schlichte Bio Apfel aus der
Steiermark schafft das ebenso: Zu einem Bruchteil
der Kosten und mit weit weniger negativen Umwelt-
auswirkungen. Okologisch korrekter Kasekonsum
verdammt auch keineswegs zum Griff nach den mit
Gold aufgewogenen Produkten von irgendeiner
Oko-Nobelkiserei aus dem hintersten Seitental der
Abruzzen. Das Lebensmittesortiment der Super-
marktketten und insbesondere jenes der immer zahl-
reicher werdenden Direktvermarkter bietet heute
ausreichend Produkte aus biologischem Anbau, die
den Griff nach teurer Exklusivware tiberfliissig ma-
chen. Die Wahl der unaufwéandigeren, einfacheren
Losung hat nichts mit Verzicht zu tun, sondern ist
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Bestandteil eines aufgekldrten, reflektierten Wert-ge-
fiiges. Okointelligenter Konsum ist es auch, wenn
einmal Risotto, Pasta oder Dinkelpuffer mit Salat an-
statt eines Fleischgerichts auf dem Speiseplan stehen.
Schliefilich werden 8 Kilogramm Getreide zur Pro-
duktion eines Kilos Rindfleisch benétigt. LOHAS
werden derartige Entscheidungen oft treffen und fiir
einen Wochenendausflug auch durchaus die Bahn
nehmen und das eigene - ohnehin sparsame und
schadstoffreduzierte - Automobil an diesem Tag ste-
hen lassen.

Menschen mit geringem Einkommen z&hlen auf-
grund des knappen finanziellen Spielraums ohnehin
zu jenem Bevolkerungssegment, dessen Lebensstil
einen vergleichsweise kleineren , 6kologischen Fuf3-
abdruck” hinterldsst, also mit relativ geringen Belas-
tungen fiir die Umwelt verbunden ist. Luxuritse
Fernreisen, Treibstoff fressende Luxusschlitten sind
hier ohnehin kein Thema - Einsatz von Heizenergie
und sonstiger Ressourcenverbrauch werden allein
durch die angespannte finanzielle Situation so gering
wie moglich gehalten. Achtet man also trotz schma-
ler Brieftasche auf gesunde Erndhrung so ist man
dem LOHA - ideal ndher als wenn man das (Lu-
xus)Problem hat, seinen finanziell weniger limitier-
ten Konsum entsprechend auszurichten.
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LOHAS made in Austria - anders als die Anderen?

Das  osterreichische  Innovationsministerium
(BMVIT) liefs nun im Rahmen seines Férderungspro-
gramms , Fabrik der Zukunft” Strategien fiir die Ent-
wicklung und Vermarktung nachhaltiger Produkte
und Dienstleistungen durch ein eigenes Projekt erhe-
ben - vor wenigen Tagen wurden die Ergebnisse pra-
sentiert. Das Institut fir Unterrichts- und Schulent-
wicklung an der Technischen Universitdt Graz nahm
sich im Forschungsvorhaben , Nachhaltige Trendset-
ter - LOHAS auf dem Weg in eine zukunftsfihige
Gesellschaft” vor, diesen Konsumtyp fiir 6sterreichi-
sche Verhiltnisse zu spezifizieren. Ausgehend von
Untersuchungen anhand der Beispiele ,, Okotexti-
lien” und Okotourismus wurden konkrete Anforde-
rungsprofile entwickelt, um osterreichische LOHAS
gezielt anzusprechen. Osterreichische LOHAS pré-
sentieren sich laut dieser Erhebung etwa weniger eli-
tar, kauflustig und gesundheitsbewusst als in ande-
ren Studien dargestellt. Osterreichische LOHAS ach-
ten, so die Studie weiter, vor allem auf die regionale
Herkunft von Produkten und rdumen ein, dass sie
deutlich mehr 6kologische und sozial gerechte Pro-
dukte kaufen wiirden, wenn diese billiger wdren.
Was die Urlaubsdestination anbelangt, verbringt
man Kurzurlaube gerne in Osterreich. Reisen in
fremde Lander sind reizvoll, es sollte aber nicht zu
exotisch und andersartig sein. Produktdesignern,
Marketingverantwortlichen und Managern soll mit
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diesen Ergebnissen das Riistzeug in die Hand gege-
ben werden, um den Kaufkraftschatz dieser Ziel-
gruppe moglichst vollstandig zu heben.

LOHAS bleiben sich treu

Die LOHA Tempel und Tummelplitze, seien dies
nun Verkaufslokale, Restaurants, Bestellkataloge o-
der -Websites tragen allesamt den Keim in sich, ihre
Nutzer zu BOBOs zu machen, da sie den Eindruck
erwecken: Mit dem Betreten dieses Raumes (sei er
nun real oder virtuell) bist Du, lieber Besucher, end-
giltig im LOHA - Paradies angekommen: Egal fiir
welche Verlockungen Du Dich entscheidest, Du
kannst Dir gewiss sein, eine ethisch und 6kologisch
korrekte Wahl zu treffen. Fiir einzelne Produkte mag
es ja auch stimmen - nur wird ein Konsument oder
eine Konsumentin, der/die unreflektiert zugreift
und den Einkaufskorb - fiillt, zwangsldufig zum
BOBO. Man hat damit nun zwar ein Opfer gefunden,
dass der Lifestyle-Marketingstrategie auf den Leim
gegangen ist, mit nachhaltigem Konsum hat das je-
doch nichts zu tun. Die latent im Markt vorhandene
Praxis, erst Bediirfnisse zu wecken und darauf auf-
bauend Konsumenten zu suggerieren, ein Produkt
sei genau auf diese (eben erst geschaffenen) Bediirf-
nisse zugeschnitten, muss am Zielpublikum LOHAS
vorbei gehen: die wissen namlich schon langst, was
sie wollen und miissen das nicht erst aus der Wer-
bung erfahren. Auch auf Mogelpackungen und
marktschreierische Effekthascherei werden LOHAS
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kaum hereinfallen. So ansprechend ein Werbesujet
auch gestaltet ist, nachvollziehbare, klare, nachvoll-
ziehbare Information etwa zu Herkunft, Umweltaus-
wirkungen und Zusammensetzung ist Grundbedin-
gung, will man LOHAS gezielt ansprechen. Ihnen ist
Wertschitzung fiir die Mitwelt ein echtes Anliegen,
das sich in allen Lebensbereichen dufsert. Man will
sich treu bleiben. Schick sollen die Dinge schon sein,
aber Konsum ist fiir sie nicht Selbstzweck, sondern
ist reflektiertes Resultat einer inneren Einstellung.

Schlussfolgerungen und Ausblick

Jene Konsumentinnen und Konsumenten, die oh-
nehin bereits LOHAS reinsten Wassers sind, kann
die Politik ja nahezu sich selbst {iberlassen. Auf die-
ser Ebene wird ohnehin schon ein Maximum an In-
formation genutzt und kritisch hinterfragt ehe das
Produkt oder die Dienstleistung ausgewahlt wird.
Soll das jedoch nicht eine kleine verschworene Min-
derheit bleiben, sondern ist es das Ziel, breitere
Schichten der Gesellschaft an das LOHAS-Ideal her-
anzufiihren, ist eine Doppelstrategie notig. Nachhal-
tiger Konsum schont die Ressourcen, achtet auf sozi-
ale Ausgewogenheit und schiitzt Schutzbedtirftiges.
All dies muss zuallererst den Menschen ein echtes
Anliegen werden, muss Bestandteil des Wertgefiiges
sein. Es sind diese Faktoren, die zu zentralen Bediirf-
nissen werden und letztendlich die Nachfrage steu-
ern miissen. Das Auseinanderklaffen zwischen den
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