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LOHAS und 50plus– die 
unbekannten Wesen?
Hannover, 9. September 2010

LOHAS –

eine „Erfindung von profilneurotischen Trendforschern“ oder 
ein echter gesellschaftlicher Trend? 
(Zitat: Kommunikationsexperte Vies in Manager Magazin online 7.8.2008)
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Was heißt LOHAS?

LOHAS = „Lifestyles of Health and Sustainability“

„Ihr Credo ist eine balan-
cierte Lebensweise im 
Glauben an die Machbar-
keit einer besseren Welt, 
die nicht durch Verzicht, 
sondern durch bessere 
Ideen, intelligente Tech-
nologien und aktivem 
Gemeinsinn erreicht wird“
(www.lohas.de)
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Was meint LOHAS?

 LOHAS kennzeichnet einen Konsum- und Lebensstil, keine sozio-
demografische Abgrenzung – daher auch schwierig zu „greifen“. 

 LOHAS wurden erstmalig im Jahr 2000 in den USA beschrieben, 
populär in Deutschland seit 2007 durch das Zukunftsinstitut. 

 LOHAS sehen ihren Einfluss in der kollektiven Kaufkraft, nicht direkt 
in der politische Macht. (Paul Ray: „How 50 Million Are Changing The World”)

 LOHAS fördern durch ihr Konsumverhalten und gezielte Produktauswahl 
Gesundheit und Nachhaltigkeit, ohne auf Spaß, Genuss und Konsum 
zu verzichten („weniger, aber besser“). 

 LOHAS legen verstärkt Wert auf Marken und Produkte, die für Authen-
tizität, Transparenz und Qualität stehen und unter ethischen 
Gesichtspunkten verantwortbar sind.

 Aber: Kaum neue Studien oder Texte. Die Idee findet sich aktuell in 
Formulierungen wie „grüner Lifestyle“ in der werblicher Kommunikation.
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Wer sind LOHAS?

 Anteil an der Bevölkerung in Deutschland je nach Definition zwischen 
ca. 6% (4 Mio.) bis 36% (23 Mio.). Laut SINUS, Innofact und Schober 
sind es 20%. 

 Profil der LOHAS: 
- aus einkommensstarken 
Haushalten

- häufig Zwei-Personen-
Haushalte oder Singles, 
seltener Familien

- gebildet („akademische Elite“)
- häufig ältere Personen 
( 50plus)

- eher weiblich/ feminin
- „Selbstverantwortung“ und 
„Selbstkompetenz“ stehen 
im Vordergrund
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LOHAS: Anteil in Deutschland und 
unter den WiN-Teilnehmern
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weite Zielgruppe

keine LOHAS

Stichprobe Deutschland 2009 Teilnehmer WiN 9.9.2010
Basis: 31.179 Erwachsene 14+ Jahre Basis:  20 Personen 
Quelle: VA 2009 Klassik
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Verzichtsorientiert Konsumorientiert

Antihaltung Aktivhaltung

Umweltschutz durch Umweltschutz durch 
Verzicht Nachhaltigkeit

LOHAS: Konsumverständnis
Quelle: www.microm-online.de, eigene Erweiterung
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Die Welt der LOHAS
Quelle: Der Spiegel, 
Sonderheft „LOHAS“ Januar 2009
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„Graue Revolution“: Zunahme der älteren Bevölkerung
=> Geänderte Ansprüche an aktives Leben im Alter / steigende Anforderung an Selbsterhalt / 

Kleinere Haushaltsgrößen 

„ICH-AG“: Individualisierung der Lebensanforderungen
=> Singlelisierung / Temporäre Allianzen / Beziehungsnetzwerke / 

Can-Do-Mentalität / Selbstexpression 

„Nachhaltigkeit“: Steigende Anforderung an Ökologie und Gesundheit
=> Mehr Selbstverantwortung und Selbsterhalt: Steigerung des Umweltbewusstseins, 

mehr Selbstmedikation und –diagnose / mehr „softe“ Heilverfahren   

„Digitalisierung des Alltags“: 
=> Überallverfügbarkeit von Informationen / Konvergenz / Fernsteuerung und –wartung 

bzw. –diagnose / neue Arbeitsformen

„Frauen“: Verändertes Selbstverständnis der Frauen
=> Mehr Rollenoptionen / sinkende Geburtenraten / bessere Qualifikation / 

mehr Wirtschaftsmacht / mehr Entscheidungskompetenz

LOHAS: Ableitung aus den Mega-Trends
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LOHAS: Die großen LOHAS-Märkte
Quelle: Der Spiegel, Sonderheft „LOHAS“ Januar 2009
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Produkte, die auf LOHAS ausgerichtet sind: 
Beispiel FOOD
Quelle: bionade.de
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Produkte, die auf LOHAS ausgerichtet sind: 
Beispiel BAUEN
Quelle: baupraxis.de
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Produkte, die auf LOHAS ausgerichtet sind: 
Beispiel EINRICHTEN
Quelle: Zeitungsbeilage Möbel Hesse, 8.9.2010
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Produkte, die auf LOHAS ausgerichtet sind: 
Beispiel EINRICHTEN

Quelle: Zeitungsbeilage Möbel Hesse, 8.9.2010

Copyright by e·mares 2010www.e-mares.de  0511 / 590 917 0 Chart Nr. 14

Produkte, die auf LOHAS ausgerichtet sind: 
Beispiel KOMMUNIKATIONSTECHNIK
Quelle: millionen-fangen-an.de
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Produkte, die auf LOHAS ausgerichtet sind: 
Beispiel TOURISMUS
Quelle: lohashotels.de
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Vorreiter in Deutschland:  
„Internetplattform für 
strategischen Konsum“. 
Bietet Produktempfeh-
lungen und –bewertungen 
besonders umweltfreund-
licher Produkte.

Gründerin Claudia Langer: 
„Wenn wir bei dem ganzen 
Thema etwas bewegen 
wollen, müssen die Leute 
Spaß daran haben, sich 
ökologisch korrekt zu 
verhalten“

„Kaufen und gönnen 
Sie sich was, aber 
das Richtige!“

Auswahl deutscher LOHA-Internetplattformen:
utopoia.de
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Blog-Betreiber 
Chr. Harrach (33)
früher Neckermann, 
dann Hess Natur-
textilien, jetzt 
„Chief Executive 
Blogger“ des „Öko-
Lifystyle-Portals 
„karmakonsum.de“:

„Do good with 
your money“

Auswahl deutscher LOHA-Internetplattformen:
karmakonsum.de
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Informationsportal 
rund um LOHAS-
Themen:

„Change will 
happen, when 
you change 
yourself.”

Auswahl deutscher LOHA-Internetplattformen:
lohas.de
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Shopping Portal für
LOHAS-Produkte:

„nachhaltiger 
und bewusster 
online 
shoppen”

Auswahl deutscher LOHA-Internetplattformen:
a-lohas.de
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„50plus“, das unbekannte Wesen?

„50plus“ ist bald jeder zweite!

Quelle: BMFSJ, März 2010
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50plus: Die Zielgruppe der „50plus“ ist 

nicht homogen. 

- meist zwischen 60-69 Jahre alt
- eher passive Genießer und ruhiger und 
konservativer als die Aktiven Senioren. 

- nicht so sehr an Neuem interessiert, 
genießen ihr Leben und ihre Freizeit.

- attraktivste Zielgruppe bei den 
Senioren aus Marketingsicht

- mehrheitlich Personen 
zwischen 50-59 Jahren.

- erlebnisorientiert, dynamisch, 
reiselustig und wollen aktiv 
am öffentlichen Leben teil-
nehmen. 

- verfügen über die Hälfte des 
Geldes der Senioren. 

- häufig Personen ab 70 Jahre 
und echte Pensionäre. 

- leben eher zurückgezogen
und sind für das Senioren-
marketing die größte Heraus-
forderung.

Quelle: in Anlehnung an Krieb/ Riedl 1999
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50plus: Erfolgsfaktoren und Treiber in 
der Generation 50plus
Quelle: ifm, Hochschule Pforzheim. Vortrag vom 15.3.2006
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Überschneidung „50plus“ und LOHAS

Viele LOHAS sind 50plus, aber nicht alle 50plus sind LOHAS.
Die Differenzierung liegt im „strategischen Konsumverständnis“.

50plus 
Passive 
Senioren

50plus Aktive 
Senioren

50plus 
Bewahrer

junge LOHAS 
(< 50)

LOHAS 50plus
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10 Regeln für den Umgang mit „50plus“ und LOHAS

1. Ein gutes Gefühl erzeugen: Auf der Haut, im Bauch, im Kopf. 
50plus und LOHAS sind Genussmenschen. 

2. Nichts vormachen: 50plus und LOHAS sind erfahren, sie hinterfragen und 
recherchieren. Oberflächliche Werbeversprechen werden schnell entlarvt, 
„Mogelpackungen“ „nachhaltig“ übelgenommen.

3. Überzeugen statt überreden: Autonomie steht hoch im Kurs – selber 
entscheiden, nicht in die Ecke gedrängt werden, nicht überrumpeln. 

4. Argumente zählen: Auch eine spontane Begeisterung will „gefüttert“ 
werden: Solidität, Beständigkeit, Handwerkskunst, Regionalität, 
Reparaturfähigkeit, ressourcenschonend, ...

5. LOHAS nutzen viele Medien, sind „crossmedial“ zu erreichen: Weltweiter 
Austausch im Internet und eine persönliche Kommunikation vor Ort sind 
für sie kein Widerspruch, sondern normal.
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10 Regeln für den Umgang mit „50plus“ und LOHAS

6. Präsenz vor Ort zeigen: 50plus nutzen mehr Tageszeitungen, mehr 
Empfehlung aus dem Umfeld, mehr „Gelbe Seiten“ und häufiger 
Leistungen vor Ort (z.B. Handwerker).

7. LOHAS und 50plus wissen um ihre Marktmacht. Sie wollen nicht 
„versorgt“, sondern „umworben“ und ernst genommen werden.

8. Öko-Themen müssen zu Ego-Themen gemacht werden.
LOHAS wollen im eigenen Lebensumfeld bewusst handeln, sie sind aber 
keine Protagonisten der Öko-Aufklärung! Öko ist nicht mehr öde, sondern 
begehrenswert. 

9. Klare Ansprache über Anspruch und Nutzen, nicht über Alter! Also z.B. 
„bequeme Bedienung“ oder „sichere Funktion“ statt „Seniorenprodukt“. 
Verzicht auf Anglismen, Abkürzungen und Schachtelsätze.

10. Komplettservice anbieten. 50plus und LOHAS wollen es bequem. Sie  
schätzen erweiterte Serviceleistungen: Elektronikgeräte mit 
Anschlusseinrichtung, Renovieren mit Ausräumservice, etc.
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Produkte, die auf LOHAS ausgerichtet sind: 

Ein letztes Beispiel FOOD
Quelle: gletschercola.de
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Kontakt

e-mares Innovationsforschung
denken – forschen - empfehlen

Ulf Endewardt
Kesselhaus am Ahrbergviertel
Charlottenstr. 42
30449 Hannover

Tel. 0511-590 917 0
info@e-mares.de 

Website: www.e-mares.de


