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Lebensfreude & Wellness

Ein wenig mehr öko-
logische Rücksicht-
nähme für unsere
Welt.

Nachhaltig gesund leben
Sie lassen sich nicht überreden, sondern nur überzeu-
gen? Sie denken nach, bevor Sie konsumieren? Nicht
Masse, sondern Klasse ist Ihnen wichtig? Mit ökolo-
gischen Ressourcen möchten Sie schonend umgehen?
Dann sind Sie wohl ein «strategischer Konsument».

Gesundheit, Nachhaltigkeit und Fairness

sind Schlüsselbegriffe für einen «neuen»
Trend, für den die Werbewelt schnell

ein Schlagwort fand: «LOHAS» bedeutet

«Lifestyle of Health and Sustainability»,
übersetzt also «Lebensstil der Gesund-

heit und der Nachhaltigkeit». Schade,

dass LDGUN einfach nicht so gut klingt.
Aber man kann ja auch gesund und öko-

logisch leben, ohne sich gleich selbst als

«Lifestyle» zu bezeichnen. Ein Leben, das

Streben nach Gesundheit und Umwelt-
bewusstsein miteinander verbindet, bei

dem nicht Masse und Konsum, sondern

Werte und Genuss im Mittelpunkt stehen

- das möchten sicher viele von uns.

Etliche Schuhnummern zu gross
ist der «ökologische Fussabdruck» ei-

nes durchschnittlichen Europäers.
Sechs Hektar Fläche werden

gebraucht, um jeden
einzelnen ein Jahr

lang mit Nahrung, Gütern und Energie

zu versorgen. Der jährliche Kohlendioxid-

Ausstoss pro Kopf: zehn Tonnen. Nur die

US-Amerikaner und die Chinesen über-

treffen das noch. Im globalen Vergleich

gilt weniger als ein Drittel des Flächen-

Verbrauchs als verträglich: 1,85 Hektar

pro Person. Damit die Erde langfristig für

uns bewohnbar bleibt, müssen wir unse-

ren ökologischen Fussabdruck also deut-
lieh verkleinern.

Die Idee ist nicht so neu
wie viele denken. Sie hatte ihren Ur-

sprung in der Umweltbewegung, in der

Zeit, als das Schlagwort von den «Gren-

zen des Wachstums» die Runde machte
und die ersten Bio- und Dritte-Welt-Läden

öffneten. Die Kunden dieser Läden wur-
den zunächst belächelt; das Kli-

schee vom «Körniipicker»
in Latzhosen, die Jute-

tasche mit ver-
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schrumpelten Möhren gefüllt, wird heute

noch zitiert.
Ob die jetzige Gruppe von Käufern nun

als «LOHAS», als ethische, moralische,

grüne oder strategische Konsumenten

bezeichnet wird, sie wollen dasselbe

wie die Ökos damals: In einer besseren

Welt leben. Sie wollen Lebensmittel aus

biologischem Anbau, Kleidung aus Bio-

Materialien, Bananen, Kaffee und T-Shirts

aus fairem Handel. Sie möchten gesund
und genussvoll leben und dabei ein gu-
tes Gewissen haben; so leben, wohnen,
einkaufen, sich fortbewegen und reisen,
dass der Rest der Welt nicht darunter zu

leiden hat oder sogar davon profitiert.

Ich habe einen ganz einfachen

Geschmack. Ich bin immer mit
dem Besten zufrieden.

Oscar Wilde

Es gibt inzwischen viele solcher kritischen

Konsumenten: Experten schätzen ihren

Anteil auf 20 oder gar 30 Prozent, genau
weiss es niemand. Sie kommen aus allen
Altersklassen und Gesellschaftsschichten,
und die Wirtschaft muss mit ihnen rech-

nen.

Die Wirtschaft reagiert
Das ist eher neu: Die Wirtschaft bekommt
die Macht des Konsumenten zu spüren
und muss sich darauf einstellen.
Die Unternehmen haben das längst ge-
merkt: Die Kaufentscheidungen der
Kunden sind eigenwilliger geworden,
der Käufer weiss genau, was er will. Der

Marktanteil der Bio-Lebensmittel liegt in

Deutschland, Österreich und der Schweiz

bereits bei fünf, in Grossbritannien sogar
bei sieben Prozent. Auch wenn das im

Vergleich zur konventionellen Produk-

tion noch wenig ist, reden wir hier doch

von Milliarden Franken und Euro. In an-

deren Bereichen wächst der Markt eben-
falls: Niedrigenergie-Laptops, Hybrid-
autos oder Mode, die nicht in Drittwelt-
ländern produziert wird, sind gefragt. Die

kritischen Konsumenten lassen keinen

Zweifel daran: Mit uns kann nur Geschäf-

te machen, wer nachhaltig und fair pro-
duziert. Und das tun nicht nur Menschen,
die finanziell aus dem Vollen schöpfen

können, sondern auch viele, die sparsa-
mer leben.

Resistent gegen Verführung
Bewusstes Konsumieren statt Konsum-

verzieht, klare Prinzipien ohne erhobenen

Zeigefinger, Verantwortungsbewusstsein

gepaart mit Lebensfreude, das seien die

Kennzeichen der «Lohas», sagen Trend-

forscher.

Vielleicht das eigenwilligste Merkmal:

Strategische Konsumenten erreicht nur,

wer ihnen Fakten bietet, die ebenso

verständlich wie vertrauenswürdig er-
scheinen. Gegen verführerische Werbe-

botschaften, die Emotionen wachrufen
und Sehnsüchte wecken sollen, sind sie

Gut leben ja; unkri-
tisch konsumieren
nein.

zum Lesen:

Konsum-Report

Schweiz

Mit vielen Tipps

zum «intelligen-

ten Einkaufen»,

herausgegeben von:

Center for Corporate

Responsibility and

Sustainability Zürich,

Zürcher Kantonalbank

und WWF Schweiz,

Februar 2008.

Herunterzuladen

unter:

www.wwf.ch/de/

tun/tipps_fur_den_

alltag/konsumreport.

cfm
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Lebensfreude & Wellness

Zum Mitnehmen beim

Einkauf:

Pendos Oh-Zähler

Kleine, handliche

CCh-Tabelle für ein

klimafreundliches

Leben.

Pendo-Verlag, Mün-

chen/Zürich 2007,

ISBN 978-3-86612-

141-6

CHF 13.50/Euro 6.90

Die Auswirkungen
von Energieverbrauch
und Verkehr auf un-
sere Umwelt werden
oft noch unterschätzt.
Erneuerbare Energien
wie Windkraft scho-

nen die Ressourcen
der Natur; hoher
Energieverbrauch wie
bei Flugreisen greift
sie an.

ziemlich resistent. Sie treffen ihre eige-
nen Entscheidungen.
Der Austausch ist rege: Auf Internet-
Treffpunkten tauschen Gleichgesinnte
Rat und Tipps aus; es gibt mittlerweile
kaum ein Produkt des täglichen Bedarfs,

zu dem es nicht eine «grüne» Aiternati-
ve gäbe. Kinderkleidung, Jeans, Schuhe

aus rein pflanzlich gegerbtem Bioleder,
umweltfreundliche und auf Schadstoffe

getestete Druckerpatronen, Schokolade,
Kosmetik und sogar Wintersportgebiete
werden nach Bio- und Öko-Kriterien ge-
testet und bewertet.

Und - nutzt das was?
Wie sich ein solch bewusstes Konsumver-
halten auswirken wird und welchen Ef-

fekt es auf den ökologischen Fussabdruck

haben wird, weiss noch niemand. Sicher

nützt es wenig, nur die fair gehandelten
Max-Havelaar-Bananen im erdgasbetrie-
benen Auto nach Hause zu fahren, mal

hier eine Energiesparlampe einzudrehen
oder dort eine Jeans aus Ökobaumwol-
le zu kaufen. Derlei kleine Einsparun-

gen sind kein Gegengewicht gegen die

Umweltbelastung durch den täglichen
Berufsverkehr oder eine Flugreise in die

Ferien.

Fest steht aber, dass die Macht des Kon-

sumenten nicht zu unterschätzen ist.

Wer beispielsweise konsequent Bioware
einkauft und auf die pflegliche Behand-

lung von Nutztieren achtet, fördert da-

mit eine naturnahe Landwirtschaft. Wer
saisonale und regionale Produkte kauft,
verhindert unnötige Transporte und den

damit verbundenen C02-Ausstoss. Wer

auf ein Dreiliterauto umsteigt oder sogar
ein Carsharing-Angebot nutzt, und wer
dafür sorgt, dass seine Wohnung optimal
wärmegedämmt ist, der spart nicht nur
viel Geld für Sprit und Heizkosten, son-
dem «sponsort» mit diesen Massnahmen

nachhaltige Wirtschaftszweige.
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Auch Unternehmen ziehen mit
Nicht nur einzelne Konsumenten legen
Wert auf einen ökologischen Umgang
mit der Welt, in der wir leben. Auch vie-
le kleine und mittelständische Betriebe

stellen sich aus moralischem Verantwor-

tungsgefühl heraus der Herausforderung,

nachhaltig und fair zu produzieren - auch

wenn's ein bisschen mehr kostet.

Es gibt keine erfolgreiche
Wirtschaft ohne eine gesunde
Umwelt. Bruno Oberle, Direktor des

Schweizer Bundesamtes für Umwelt

So präsentiert beispielsweise das deut-
sehe Textilunternehmen «Slowmo» lässi-

ge Mode aus 100 Prozent fair gehandel-

ten, biologischen Materialien, hergestellt
zu deutschen Tariflöhnen in einer Nähe-

rei in Berlin - und das zu bezahlbaren

Preisen. Die schwedische Kosmetikfirma
Oriflame arbeitet nicht nur ausschliess-

lieh mit natürlichen und erneuerbaren
Materialien und hat ein umfassendes Re-

cycling-System für Verpackungsmateri-
alien und Produktionsabfälle, sondern

stellt auch den Lieferanten Bedingungen
betreffs Kinderarbeit, Mindestlöhnen, Ar-

beitszeiten sowie Gesundheit und Sicher-

heit am Arbeitsplatz.
Im Bereich Heilmittel und gesunde Ernäh-

rungsprodukte ist A.Vogel/Bioforce das

beste Beispiel für eine nachhaltige Unter-

nehmenspolitik: Ganz in der Tradition des

Firmengründers Alfred Vogel verwendet
die Roggwiler Firma schon seit Jahrzehn-
ten nur Pflanzen aus schadstofffreiem
bzw. kontrolliert biologischem Anbau,

unterstützt nachhaltige Anbauprojekte
und legt Programme für die Gesundheit
der Mitarbeiter auf.

Verantwortungsvolle Lebenskünstler
Laut «Konsum-Report Schweiz» 2008

glauben 80 Prozent der Schweizerinnen

und Schweizer, dass die Verantwortung
für die Lösung drängender Umweltpro-
bleme bei ihnen selbst liege. Das mag
auch die Zuwachsraten im Bio- und Fair-

Trade-Sektor erklären: Sie liegen bei bis

zu 50 Prozent pro Jahr. (Drum prüfe, wer
intelligent einkaufen will: Solche Wachs-

tumsraten locken auch Firmen an, die

nicht korrekt arbeiten.)
«Die Kunst des richtigen Lebens in fal-
sehen Strukturen», so definieren einige
strategische Konsumenten ihre Ein-

Stellung, indem sie ein berühmtes Zitat
des Philosophen Theodor Adorno ab-
wandeln. Sind Sie auch einer? Dann dür-

fen Sie sich also ganz als Lebenskünstler

fühlen. • CR

Zum Surfen:

Deutschsprachige

Internet-Treffpunkte

mit Informationen,

Produktführern und

«grünen» Adressen

sind z.B.

www.utopia.de

www.lohas-guide.de

www.biobay.de oder

www.lohas.de.

Einkaufen, was mir
gefällt - und wovon
ich auch überzeugt
bin.
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