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Management Summary

Bestandsaufnahme

Life Radio hat eine Positionierungs- und Clusteranalyse in
Oberdsterreich beauftragt. Hierfir wurden insgesamt 600 Interviews
im Segment 25- bis 55-Jahrige realisiert. Life Radio hat sich im
Radiotest in Oberdsterreich gut entwickelt. Insbesondere aufgrund der
zunehmenden Wettbewerbssituation durch neue, erganzende DAB+
Angebote in Osterreich verschieben sich die Marktanteile in der
werberelevanten Zielgruppe der 14 - 49-Jahrigen. Life Radio prift
deshalb die strategische Ausrichtung des Programmes, um zukiinftig in
der juingeren Zielgruppe einen hoheren Marktanteil zu entwickeln.

Life Radio bietet das reichweitenstarkste regionale Radioprogramm in
Oberdsterreich und folgt direkt nach Hitradio O3 und Kronehit. Aus
der Positionierungsstudie 2026 zeigt sich insgesamt Uber alle
relevanten Alterssegmente ein sehr gut etabliertes Programm. Die
Kennwerte liegen auf einem niedrigeren Niveau im Vergleich zu
Hitradio O3. In der Zielgruppenansprache erreicht Life Radio eine
dhnliche Profilierung wie Hitradio O3 mit einer stirkeren
Positionierung bei den 30- bis 49-Jahrigen im WHK. In der
Tagesreichweite erreicht das Programm bei den 30- bis 44-Jahrigen die

hochste Reichweite.

Life Radio erreicht damit die avisierte jlingere Zielgruppe als regionaler
Radioanbieter bereits auf guten Niveau. Der Sender muss sich
insbesondere gegenitiber dem nationalen Wettberb klar positionieren,
um aus der derzeitigen Alternativposition heraustreten zu kénnen.

Dabei zeigt sich an vielen Stellen der Positionierung, dass Life Radio
entgegen der urspriinglichen Annahme sowohl im Hinblick auf die
Marke als auch Programme-eigenschaften und Images auch in den
jungeren Alters-segmenten auf hohe Akzeptanz trifft und zum Teil aus
der Positionierung ,spielt einen Mix aus besten aktuellen Hits und
vielen Oldies” eher jung und Uberraschend als “altbacken” oder
langweilig wahrgenommen wird.
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Management Summary

Musikanalyse

Dabei zeigt die Musikanalyse eine zugeschriebene Pro-grammposition,
die insgesamt deutlich ,alter“ anmutet als die Musikausrichtung, die in
der Rotation uns Songeinsatze seit Ende 2022 realisiert wurden. Der
Horermarkt hat die Programmveranderung von Life Radio in 2022 mit
einer deutlichen Fokussierung auf Songs aus 2010 und jinger auf ca.
70 Prozent des Programmes nicht so wahrgenommen, die mit einer
Reduktion der 80er und 90er von knapp 30 Prozent auf unter 10
Prozent in den Stunden 6 bis 18 Uhr einherging. Die Musikmontagen,
die der Horermarkt mit Life Radio verbindet und dem Sender zuweist,
sind vor allem 80er Pop, 2010er Pop, 90er Pop und 2000er Pop. Daran
schlieBen sich die Images fiir 90s Rock und 2000er Rock sowie Austro
Po-Rock und Recurrent Pop, wobei die letzten Montagen ein
niedrigeres Niveau in der durchschnittlichen Bewertung (Beliebtheit)
erreichen.

Damit ergibt sich insgesamt eine Diskrepanz zwischen dem Potenzial,
dass Life Radio in der Zielgruppen-ansprache (Reichweitenprofile nach
Alter), fur die Markenattribute sowie die Programmbewertungen und
Images aufgebaut hat und der im Markt zugewiesenen musikalischen

Programmposition.

Aufgrund der Tatsache, dass Life Radio im vergleich zu den nationalen
Programmangebote Hitradio O3 und Kronehit jeweils die schwichere
Alternative ist, das Programm jedoch auch fir die jlingeren
Zielgruppen durchaus eine attraktive Alternative bietet, sollte die
Musikposition als Mix AC feinjustiert und vor allem in den Markt
kommuniziert werden. Das abgrenzende Programmimages ist dabei
vor allem die Regionalitat.
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POSITIONIERUNGSSTUDIE @

Feldzeit:
Marz 2026

Grundgesamtheit:
Bevolkerung in Oberdsterreich
im Alter zwischen 25-55 Jahren

Stichprobenverfahren:
Befragung auf Grundlage Online-Panelanbieter

Fallzahl:
Insgesamt: 601* (662)
*Fallauswahl per Qualitatspriifung (LOI, Durchklick- und Antwortverhalten).

Proportionaler Stichprobenansatz, Gewichtung nach statisischen Merkmalen der
Grundgesamtheit (Alter, Geschlecht, Bildung, Regierungsbezirke)

Modus:
CAWI
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REICHWEITEN NUTZUNGSPROFIL
2026 | | Life Radio nach Zielgruppen
Bekanntheit
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REICHWEITEN MATRIX ZIELGRUPPENVERGLEICH

Auswahl
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MARKENIMAGE LIFE RADIO
2026 | | Markenimage Life Radio in der Zielgruppe Gesamt (Basis: Marke bekannt)
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MARKENIMAGE LIFE RADIO

2026 | | Markenimages Sender in Konkurrenz | Bewertungsdimension TOP2
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Musik
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Filteroptionen:

Sendegebiet
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MUSIKFORMATE PRAFERENZ
2026 | | Musikstilpraferenz nach Zielgruppen
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2026 | | MUSIKMONTAGEN UBERSICHT
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2026 | | MUSIKMONTAGEN UBERSICHT
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MUSIKMONTAGEN CLUSTERANALYSE

2026 | | Musikcluster in der Zielgruppe Gesamt
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CLAIMS MATRIX
2026 | | Gesamt
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Vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeuit.
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