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Conscious Consumers (CC)
Begehrte Konsumenten mit wachsendem Einfluss.
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Es ist eine hochst anspruchsvolle Kundschaft, und es werden immer mehr: Sie lieben Premium-
Produkte, neue Trends oder sind die Ersten, die innovative Entwicklungen aufgreifen, sie stehen auf
Marken und sind bereit, fir Qualitat einen deutlichen Aufpreis zu zahlen. Gleichzeitig achten Sie auf
Nachhaltigkeit, auf Verantwortung in Sachen Ressourcen, Klima, Umwelt und Tierwoh| — sowie auf
Glaubwurdigkeit und Responsibility von Unternehmen zur Grundlage ihrer Einkaufsenscheidungen.

Die Rede ist von der gebildeten, kaufkriftigen, werte- und markenbewussten, durchwegs lebens-
zugewandten Zielgruppe der ,,Conscious Consumers®, oft auch als LoHa$ (Lifestyle of Health and
Sustainability) bezeichnet. Diese Menschen sind eher Kost-Achter als Kost-Verachter, in ihrem
Lebensstil wie in ihrem Konsumverhalten. Wegen ihrer ausgepragten Konsum- und Genussfreude
sind sie eine hoch relevante Zielgruppe flirs Marketing und die Mediaplanung von Marken.

Warum ist es fiir Marken so wichtig, die Conscious Consumers als Kaufer- und Verwenderzielgruppe
zu fokussieren? Diese achtsamen Konsumenten sorgen nicht nur fur hohe Umsatze in allen wich-
tigen Branchen —von Lebensmittel Uber Finanzen bis hin zu Reisen und Autos. Sie sind auch deshalb
so relevant, weil sie echte , Influencer” sind: vernetzte, kommunikations- und meinungsstarke Men-
schen, die ihre Werte und ihre zeitgemalRen Vorstellungen von Konsum und Verantwortung in alle
Bereiche des gesellschaftlichen Lebens tragen.



Conscious Consumers

Nachhaltigkeitsbewusstsein bestimmt Konsumstrategie.
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Die Zielgruppe der Conscious Consumers / b be<t for
LoHa$ bei best for planning (b4p). p planning

Die Conscious Consumers lassen sich iiber best for planning (b4p), Deutschlands gr6Bter Markt-
Media-Studie der GIK Gesellschaft fiir integrierte Kommunikationsforschung, gezielt als Werbeziel-
gruppe planen. Diese Menschen, bei b4p als psychografische Zielgruppe unter der Bezeichnung
LoHaS (Lifestyle of Health and Sustainability) beschrieben, stehen inzwischen fir die Werte und
Konsumerwartungen einer breiten, kaufkraftigen Gesellschaftsschicht.

Zu den 25 differenzierenden Merkmalen der LoHaS / Conscious Consumers bei best for planning
gehoren Statements wie ,Ich achte bewusst auf gesunde, ausgewogene Ernahrung®, ,Beim Kauf
achte ich auf die Nachhaltigkeit der Produkte®, ,Beim Transport der Einkaufe sind Plastiktiten nicht
erwunscht® ,lch bevorzuge Bekleidung aus naturlichen Materialien®, ,Soziales Engagement ist
ein wichtiger Aspekt des Lebens” oder ,Wichtig bei einem neuen Auto ist eine umweltschonende
Antriebstechnologie®

Die fur die Entwicklung neuer Nachhaltigkeits- und Konsumtrends so wichtige sowie zudem kom-
munikationsstarke und einflussreiche Kernzielgruppe der LoHaS / Conscious Consumers sehen die
GIK-Forscher bei 9 Prozent aller Konsumenten. Schon ein Viertel der Bevolkerung gehort zur Basis-
zielgruppe LoHa$ / Conscious Consumers. Und diese begehrte Zielgruppe wachst weiter: Inzwischen
zahlt bap schon 62 Prozent der Konsumenten in Deutschland zur weiteren Zielgruppe der LoHaS /
Conscious Consumers.
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Conscious Consumers handeln nachhaltig.

»Trifft voll und ganz oder eher zu“

L. CCin Prozent

Wenn moglich, kaufe ich
Produkte, die aus ,fairem
Handel“ stammen.

Bei Lebensmitteln achte ich
auf Prif- / Qualitats- / Biosiegel.

Ich nutze bevorzugt nach-
haltige, ethisch-ckologische
Geldanlageprodukte.

Ich bevorzuge nach Moglichkeit
Produkte hier aus der Region.

Beim Kauf achte ich auf die
Nachhaltigkeit der Produkte
(Umweltvertraglichkeit,
keine Kinderarbeit etc.).

Gesamt in Prozent

05  Quelle: best for planning 2022 Il, deutschsprachige Bevélkerung 14+, Deutschland

Auswabhlkritierium PKW-Neukauf:
Nachhaltigkeit (Fahrzeug-
materialien, Haltbarkeit,
CO,-neutrale Produktion etc.).

Ich bevorzuge beim Kauf von
Kleidung Marken, die auf
nachhaltige Produktion achten.

Ersetze immer wieder
bewusst tierische Lebensmittel
durch pflanzliche.

Ich bevorzuge Lebensmittel
ohne Konservierungsstoffe /
ohne Zusatzstoffe.

Ich kaufe bevorzugt Produkte
ohne Plastikverpackung.
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Conscious Consumers sind Radio-Fans —in Bayern
ist die Radio-Nutzung der CC noch ausgepragter.

Gesamt [ cC [} ken-cC || weite Zielgruppe CC

Werbefunk-Horer pro Tag (Montag - Freitag) in %

Deutschland Bayern
80 83 84 82
| | 75 | I I I

06  Quelle: best for planning 2022 II, deutschsprachige Bevélkerung 14+




Conscious Consumers in Bayern
Achten beim Kauf auf die Marke.

Beispiel Food Beispiel Getranke
»Achte beim Kauf . CC-Index (Gesamtbevolkerung = Index 100) »Achte beim Kauf . CC-Index (Gesamtbevolkerung = Index 100)
auf die Marke*. auf die Marke*.

Bio-Produkte 151 Champagner, Crémant 159

Joghurt, Quark, Milch,

Wei
Sahne, Sahneprodukte 112 en

144

Kase 116 Sekt, Prosecco 139

Tiefklihlkost 115 Mineral- / Tafelwasser

Wurstwaren 114 Kaffee, Tee

105 Spirituosen

Fertiggerichte

07  Quelle: best for planning 2022 11, deutschsprachige Bevdlkerung 14+, Bayern



Conscious Consumers in Bayern
Achten beim Kauf auf die Marke.

Beispiel Haus & Wohnen

»Achte beim Kauf . CC-Index (Gesamtbevolkerung = Index 100)
auf die Marke*.

Lampen, Leuchten 139 Besteck, Porzellan 119

Heimtextilien, Deko,

- 134 Kiichenmobel
Wohnaccessoires

116

Mobel fiir Wohnraume _ 131 Gartenmobel 116
= Haushaltsgerate
Badezimmerausstattung Kiichengerite
(Waschbecken, Toilette, 122 & 105

Armaturen) (z.B. Geschirrspiiler)

Matratzen 119

08  Quelle: best for planning 2022 11, deutschsprachige Bevdlkerung 14+, Bayern



Conscious Consumers in Bayern
In allen Altersdekaden vertreten.
Am starksten bei den konsum- / kaufkraftstarken , Established 40-69*

Differenzierung nach Altersgruppen

L CCinTsd.

1411

971
558
458 458
464 419 442 412
- l l I
14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60 - 69 70 Jahre 14 -39 40-69 70 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und alter Jahre Jahre und alter
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Conscious Consumers in Bayern
In allen Bildungsschichten vertreten.
Hochste Affinitatsindizes bei den hoheren Bildungsgruppen.

Differenzierung nach Schul- und Bildungsabschliissen

L CCinTsd.

46
I

(noch) kein allg.
Schulabschluss, noch
Schiler in allgemein-

bildender Schule

41

153

Haupt (Volks-,
Grund-)
schulabschluss
ohne abgeschlossene
Lehre / Berufs-
ausbildung

73

CC-Index (Gesamtbevolkerung = Index 100)

673

685

Haupt (Volks-,
Grund-)
schulabschluss
mit abgeschlossener
Lehre / Berufs-
ausbildung

83

10  Quelle: best for planning 2022 Il, deutschsprachige Bevolkerung 14+, Bayern

Weiterfiihrende
Schule ohne Abitur
(Realschulabschluss /
Mittlere Reife /
Oberschule) oder
gleichwertiger
Abschluss

96

782

502

Abitur, (Fach-) Studium
Hochschulreife (Universitat,
ohne Studium Hochschule,

Fachhochschule,
Polytechnikum)

110 145



Conscious Consumers in Bayern
Das gelebte Konsumverhalten ist keine ausschliel3liche Frage
der Dicke des Geldbeutels.

Differenzierung nach Netto-Einkommensklassen

. CCin Tsd. . CC-Anteil an Gesamt in Prozent

799
648
454
396
265
. ]

bis unter 1.000 £ bis 1.500 € bis 2.000 € bis 3.000 £ bis 4.000 €
1.000 € unter 1.500 € unter 2.000 € unter 3.000 € unter 4.000 € und mehr

11  Quelle: best for planning 2022 Il, deutschsprachige Bevdlkerung 14+, Bayern



Conscious Consumers in Bayern

Offen und aktiv.

Differenzierung nach Freizeitaktivititen (mehrmals im Monat)

. Freizeitaktivitaten-bezogene Anteile der CC an Gesamt in Prozent

Golf spielen
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Klettern

Meditieren

Musicals besuchen

Wellness-
Angebote nutzen

Ins Kino gehen

Horbuch horen

Sammeln Brief-
marken, Miinzen etc.

Yoga
Skifahren, Snow-
boarden, Skilanglauf

Freizeitparks /
-center besuchen

Einkaufs- / Schau-
fensterbummel
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Rock-, Pop-, Schlager-
Konz. / Festivals besuchen

Turnen,

N
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Gymnastik 46
Zeichnen, Malen,
Modellieren 46
Pilates 44
Wandern

N
w

Tennis spielen

I
I

Camping,
Caravaning, Zelten

N
N

N
N

Schwimmen
Weiterbildun
(privat + beruflich

Museen, Galerien,
Ausstell. besuchen

Musik machen,
Instrument spielen, singen
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CC-Anteil an Gesamt in Prozent

25,4

Theater, Oper, klass.
Konzerte besuchen
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Grillen, Barbecue
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Werben in der Bavaria Kombi BAYERN 1 + BAYERN 3 heilst
,Win Conscious Consumers — secure the future®!

Ist eine der attraktivsten Investitionen in den zukunftigen Erfolg von
Marken, Dienstleistungen und Produkten.

im Vergleich die meisten Kontakte zum glinstigsten TKP

DEUTSCHLAND BAYERN

Zielgruppen Bruttokontakte TKP 2023 Bruttokontakte TKP 2023
Tsd. € Tsd. €

Bavaria Kombi

BAYERN 1 + BAYERN 3 1.692 2,71 1.498 3,06

ANTENNE BAYERN 734 3,52 572 451
E. 14+

ANTENNE BAYERN Plus 1.086 3,41 723 5,12

BAYERN FUNKPAKET 1.030 3,58 786 4,68

Bavaria Kombi

BAYERN 1 + BAYERN 3 — L2t 2o Lol
Conscious ANTENNE BAYERN 210 12,30 153 16,85
Consumers

ANTENNE BAYERN Plus 305 12,15 200 18,45

BAYERN FUNKPAKET 289 12,74 230 16,00

13 Quelle: best for planning 2022 Il, deutschsprachige Bevélkerung 14+, @ Stunde mit Werbung Mo - Fr und @ Preise 2023 Mo - Fr — erstellt mit audioXpert



Kontakt
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Peter Jakob
Verkaufsdirektor

Tel. +4989/5900-10710
Fax +4989/5900-10720
E-Mail peter.jakob@br-media.de

Michael Walter

Verkaufsleitung / Business Development

Tel. +4989/5900-10712
Fax +4989/5900-10720
E-Mail michael.walter@br-media.de

Claudia Sorowka
Verkauf
Tel. +4989/5900-10721

Fax +4989/5900-10720
E-Mail claudia.sorowka@br-media.de

Klaus Obermeier
Media — Strategie und Planung
Tel. +4989/5900-10716

Fax +4989/5900-10720
E-Mail klaus.obermeier@br-media.de

Heinz Briickl
Verkaufsberatung in/fir Osterreich
Tel. +437764/61242

Mobil +43 664 /4020721
E-Mail brueckl@brueckl.eu
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