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Veranderung der Horfunk Landschaft:
Schrittweise von UKW zum digitalen Radio DAB+

“

Der analoge UKW-Rundfunk ist der , klassische Digitales Audio Broadcasting - digitaler Hérfunk /

UKW Radio Rundfunk iiber Ultrakurzwelle, gleichbedeutend DAB+ Radio digitales Radio, fiir das keine Internetverbindung
mit ,FM*. - jedoch ein DAB+-fihiges Endgeriit wie z.B. ein
| Hierbei werden die jeweiligen Sender (iber DAB+-fiihiges Autoradio benétigt wird.
verschiedene Frequenzen in einem Die Senderwahl erfolgt liber eine einfache
Frequenzbereich zwischen 87,6 und 107,9 MHZ Listenauswahl anstatt wie bei UKW tiber die
ausgewdhlt. manuelle Frequenzeingabe/Suche.

Unterschiedliche Horer- & Zielgruppen
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Nutzung der DAB+ Technologie erfordert Umristung auf ein
DAB+ fahiges Empfangsgerat

Digitales Audio Broadcasting - digitaler Horfunk / digitales Radio, fiir das keine

DAB+ Radio
Internetverbindung - jedoch ein DAB+-fédihiges Endgeridit wie z.B. ein DAB+-féihiges d bB

Autoradio benétigt wird.
Die Senderwahl erfolgt (iber eine einfache Listenauswahl anstatt wie bei UKW (iber

die manuelle Frequenzeingabe/Suche.

&

| DAB+ fahiges Gerat muss neu angeschafft werden » Technik- /HiFi Begeisterung

» Hohere finanzielle Ausgaben moglich

J9ZINN +9vd

| DAB+ haufig in Neuwagen und Firmenwagen verbaut

| Neue Technologie » Ausgepragte Technik & Digitalaffinitat



DAB+ als Campaign Extender:

Wen erreichen wir mit digitalem Radio?

Fragestellungen fiir Vermarkter & Media
Welche Zielgruppe erreichen wir iber DAB+?
Wie hoch ist die Ansprechbarkeit dieser Zielgruppe?
Wie unterscheiden sich DAB+ Horer von UKW-
Horern?
B g
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Vermarktungsmehrwert s L.,f’f;(g‘g%"
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Welchen Mehrwert bietet es Marken & = §/ma/*"
Werbetreibenden via DAB+ zu werben?  "=#°
O
A
%

Soziodemografie
HHNE - Lebenssituation

O) DAB+ Nutzer

Lebensstilfaktoren
Interessen — Freizeit

Radio Nutzungsverhalten
Frequenz — praferierte Sender

Konsumeinstellungen
Werbung — Markenpraferenzen



Charakterisierung und Spezifizierung der DAB+ Horerschaft
mittels Primarforschung.

Zielgruppe im Befragungspanel: Befragung der Zielgruppe: Abfrage relevanter Merkmale: Abgrenzung & Vergleich:
Abbilden der DAB+ Nutzer & Zielgruppe nimmt an Online- 12 Minuten Online-Befragung zu Vergleich zu weiteren
Kenner im Online-Panel Befragung teil Radionutzung & Einstellungen Gruppen

Radionutzung DAB+ Horer
Motive

@ _ g= Interessen & Einstellungen
Konsumverhalten

Mediennutzung
Soziodemografie DAB+ Kenner UKW Hérer

Zielgruppen Beschreibung




Stichprobenzusammensetzung ermoglicht das Betrachten der
DAB+ Nutzer im Vergleich zu weiteren Horergruppen.

58% DAB+ Nutzer ‘\

dabl}

Basis: DAB+ Nutzer (n=925), DAB+ Kenner (n=678), UKW Nutzer (n=279)

— 42%
DAB+ Kenner
aber Nicht-Nutzer

~

41%

32%

19%

— UKW Nutzer

— Web-Radio Nutzer

— Radio-App Nutzer



Studiensteckbrief

Beschreibung der DAB+ Nutzerschaft anhand von
soziodemografischen Merkmalen, aber auch Einstellungsvariablen
und Affinitaten gegeniiber Werbung und technischen Neuerungen —
auch in Abgrenzung zu UKW-Nutzern und DAB+ Kennern.

© Methode: Online Befragung im Befragungspanel
* Fragebogenlange: ¢ 12 Minuten
© Feldzeit: 22.03 — 29.03.2022

I8 Antenne
Deutschland

= StichprobengrofRe insgesamt: n= 1602 | Alter & Geschlecht quotiert

* DAB+ Nutzer: n=925
* DAB+ Kenner aber Nicht-Nutzer: n=678

= Deskriptive Analyse der Verteilungen innerhalb der unterschiedlichen
Nutzergruppen: (DAB+ Nutzer vs. Kenner) & (DAB+ Nutzer vs. UKW Nutzer)

* Faktorenanalyse zur Extraktion von Einstellungsdimensionen







Demografisches Profil:
DAB+ Nutzer vs. UKW Nutzer

Geschlecht
50%
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Basis: DAB+ Nutzer (n=925), UKW Nutzer (n=279)
V = statistisch signifikant

DAB+ Nutzer

17% 20%

N

Alter
v, 30%
19% 169 20% 1 44, 20% 20% 2 I
18-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre

60-69 Jahre

Alleinlebend

Lebenssituation

bei Eltern

Ohne Partner:in mit Kindern
Mit Partner:in mit Kindern
Mit Partner:in ohne Kinder

Sonstiges

30%

30%

31%

34%

UKW Nutzer




Demografisches Profil:
DAB+ Nutzer vs. UKW Nutzer

Hochster Studium
Schulabschluss

Abitur mit Berufsausbildung

Mittlere Reife mit Berufsausbildung

Hauptschulabschluss mit Berufsausbildung

OrtsgroRe

| [

Grol3stadt mit tber

34% 32% 34% 28%

v
31%

39%

Ortschaft mit 10.000 -
100.000 Einwohnern 100.000 Einwohner

Ortschaft mit weniger als

10.000

Einwohner

DAB+ Nutzer

Basis: DAB+ Nutzer (n=925), UKW Nutzer (n=279) | Differenzen zu 100% durch , keine Angabe“ oder ,Sonstiges*

V = statistisch signifikant

|
Berufstatigkeit

Schule/Ausbildung/Studium h

VollberuSiate o 53
()

9

%

7%

12%

Teilweise berufstatig B 5%

12%

Rentner - 15%

Nicht berufstatig

5%

7%

59%

Radio Nutzung

74%
63%
1'8‘y 24%
v 0 °
Ja, selten Ja, immer mal wieder Ja, regelmallig
UKW Nutzer




DAB+ Nutzer horen haufiger taglich Radio als UKW-Horer —
vorzugsweise zu Hause oder beim Sport.

RADIO NUTZUNGSSITUATION

DAB+ Nutzer B UKW Nutzer

60% der DAB+ Nutzer

horen taglich Radio

41%

5 1% der UKW Horer

horen taglich Radio

Morgens nach Beim Sport Zu Hause Wahrend der Beim Autofahren in offentlichen
dem Aufstehen nebenbei Arbeitszeit Verkehrsmitteln

Basis: DAB+ Nutzer (n=925), UKW Nutzer (n=279) | sortiert absteigend nach DAB+ Nutzer
V = statistisch signifikant



Wahrend UKW-Horer offentlich-rechtliche Sender
bevorzugen, horen DAB+ Nutzer haufiger private Sender.

DAB+ Nutzer

N

Private Sender

v Offentlich-

40% — rechtliche —— 51%
Sender

A

7% Sonstiges —— 39

Basis: DAB+ Nutzer (n=925), UKW Nutzer (n=279) | sortiert absteigend nach DAB+ Nutzer
AV = statistisch signifikant

PRAFERIERTE RADIOSENDUNGEN

. 25%
Musik — 24%

Morningshows

Nachrichten

Reportagen

Sportiibertragungen

Interaktive Formate mit Horer
Anrufen (z.B. Gewinnspiele)

Klassik

Kulturelle Formate

Talks bzw. Interviews mit
bekannten Personlichkeiten

18%

I — 19%

18%

. 19%

15%

I 12%

9%

I 10%

8% A

I 4%

4%

I &%

3%

3%
0%
0%

DAB+ Nutzer
W UKW Nutzer
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Im Vergleich zu UKW-Horern, schalten DAB+ Nutzer das Radio
haufiger bewusst und fiir bestimmte Formate ein.

... hutze ich es primar, um Musik zu
héren

... ist es mir wichtig regionale
Sender passend zu meiner Region
zu hoéren

... mochte ich einfach eine kurze
Auszeit vom Alltag

... hutze ich es haufig als
'Hintergrundrauschen' um
abschalten zu kénnen

... hore ich meistens
themenspezifische Sender oder
Sendungen

... mOchte ich eine bestimmte
Sendung oder ein bestimmtes
Format horen

26%

I

— NUTZUNGSMOTIVE (TOP2): Wenn ich Radio hore ..

70%
59%
50%
49%
43%
32% DAB+ Nutzer

B UKW Nutzer

Basis: DAB+ Nutzer (n=925), UKW Nutzer (n=279) | sortiert absteigend nach DAB+ Nutzer, Faktoren Dimensionen mittels Faktorenanalyse extrahiert

V = statistisch signifikant

56% 52%

@ passives Radio Horen nebenbei

@ bewusstes Radio Horen
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Unterschiedliche Bewertung und Wahrnehmung von Radio in

Abhangigkeit von der Empfangsart

DAB+ Nutzer Top-1 Aspekt

Spartenprogramme
& Sendervielfalt

Top-2 Aspekt
Erweiterter
Verkehrsfunk

Top-3 Aspekt
Deutschlandweite
Verfligbarkeit

von Sendern

DAB+ Nutzer W UKW Nutzer

27% 24%

Top 1

31%

25% .

Top 2

18%
10%

Top 3

Basis: DAB+ Nutzer (n=925), UKW Nutzer (n=279)
V = statistisch signifikant

Top-1 Aspekt
Erweiterter
Verkehrsfunk

Top-2 Aspekt
Storungsfreier
Klang

Top-3 Aspekt
Spartenprogramme
& Sendervielfalt

W UKW Nutzer DAB+ Nutzer

31%

l :

Top 1

24% v

- 18%

Top 2

24% 26%

1

Top 3
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% der befragten UKW-Nutzer empfinden DAB+ als interessant
— speziell die Deutschlandweite Verfligbarkeit von Sendern.

INTERESSE AN DAB+ (UKW-HORER)*

Sehr interessant

Eher interessant

B Unentschieden

39%

37%

7 6% der befragten

UKW-Horer finden DAB+
interessant

TOP ASPEKTE AN DAB+ (UKW-HORER)*

Basis: UKW Nutzer (n=279) | *Bewertung des Interesses und der Features nach Zeigen eines kurzen DAB+ Erklarvideos

V = statistisch signifikant

Deutschlandweite
Verfligbarkeit von Sendern

keine umstandliche
Frequenzsuche

Erweiterter Verkehrsfunk

Zusatzinformationen zu
horbaren Inhalten wie z.B.
Albumcover, Wetterkarten

Spartenprogramme

verfligbar

Storungsfreier Klang

Grol3e Sendervielfalt

11%

11%

10%

ul
X

2%

-

22%

38%
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| Hohes Haushaltsnettoeinkommen

| In Partnerschaft & haufig mit Kindern

| Bewusstes / aktives Radiohoren

| Hohe tagliche Radionutzung

Basis: DAB+ Nutzer (n=925), UKW Nutzer (n=279)

50%

% 43%
39% 30%

I 17% 20%
18-39 Jahre 40-59 Jahre 60+ Jahre

53% 56%

27%
0, 0,
- l - -
- —

bis 2.000€ 2.000 - 5.000€ Uber 5.000€

659
% 53%

. - -

In Partnerschaft Mit Kindern

38% 30%

@ gezieltes Radio Horen

60% 51%

tagliche Radionutzung

Hoheres Durchschnittsalter

Geringeres Haushaltsnettoeinkommen

Haufiger in Singlehaushalten

Weniger bewusstes Horen von Radio

Niedrigere Radionutzungsfrequenz
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Einstellungen
Affinitaten

DAB+ Nutzer vs.
UKW Nutzer




DAB+ Nutzer zeigen insgesamt eine deutlich hohere Affinitat
und positivere Einstellung gegenliber Werbung.

Werbung informiert mich Giber
neue Produkte und Trends

Durch Werbung bin ich schon auf
interessante Produkte aufmerksam
geworden

Wenn ich Gber neue Anschaffungen
nachdenke, achte ich mehr auf
Werbung

Werbung verschafft einen guten
Uberblick tber die Vielzahl der
Angebote

Werbung ist oft unterhaltsam

Werbung ist eigentlich ganz
hilfreich fir mich

WERBEAFFINITAT (TOP2)

20%

16%

14%

20%

13%

I

22%

24%

23%

21%

26%

27%

30%

DAB+ Nutzer

W UKW Nutzer

Basis: DAB+ Nutzer (n=925), UKW Nutzer (n=279) | sortiert absteigend nach DAB+ Nutzer, Faktoren Dimensionen mittels Faktorenanalyse extrahiert

V = statistisch signifikant

25%

]

19%

® Werbeaffinitat
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Wahrend UKW-Horer eher preissensitiv sind, zeigen DAB+
Horer eine ausgepragte Markenaffinitat.

Ich probiere gerne neue Produkte aus

Ich suche immer nach gilinstigen Angeboten

Design ist mir ebenso wichtig wie Funktionalitat

Beim Kauf achte ich auf die Nachhaltigkeit der
Produkte

Ich bevorzuge Marken mit einer langen Tradition

Ein glinstiger Preis ist immer ein wichtiger Faktor

Wenn man bekannte Markenartikel kauft, kann
man sicher sein, dass man gute Qualitat bekommt

Ich leiste mir gern teure Sachen

Ich achte beim Kauf eher auf die Marke als auf
den Preis

KONSUMEINSTELLUNGEN (TOP2)

59%

I, 49%

58%

I 659

42%

I 35%

41%

I 38%

37%

I 31%

36%

I 41%

34%

I 31%

26%

I 17%

M 15%

DAB+ Nutzer

24%
B UKW Nutzer

Basis: DAB+ Nutzer (n=925), UKW Nutzer (n=279) | sortiert absteigend nach DAB+ Nutzer, Faktoren Dimensionen mittels Faktorenanalyse extrahiert

V = statistisch signifikant

32% 26%

i |

@ Markenaffinitat

@ Aufgeschlossenheit im
Konsumverhalten

53%

47%

@ Preissensitivitat



DAB+ Nutzer zeichnen sich durch eine hohe Offenheit fur

Neues und eine gewissen Status Orientierung aus.

- STATEMENTS LEBENSBEREICHE: ZUSTIMMUNG (TOP2)

Ein gepflegtes AuBeres ist mir
wichtig

Ich bin immer offen flr neue
Chancen und Herausforderungen

Von meinem Freundeskreis erwarte
ich ein gewisses Niveau

Ich ibernehme gerne
Verantwortung

Ich werde oft von anderen um Rat
gefragt

Ich probiere immer gerne etwas
Neues aus

Ich denke bei allem was ich tue an
die Folgen fir die Umwelt

Luxus macht das Leben schoner

Ich setze mich aktiv fiir die
Veranderung der Gesellschaft ein

Eine anerkannte Stellung in der
Gesellschaft ist wichtig

—

64%
I, 61%
63%
I, 59%
62%
I, 54%

57%
¥
I, 47%

50%
I, a8%
37%
I 29%
I 25%

26%
L EZ

53%

34%

74%
71%

DAB+ Nutzer

B UKW Nutzer

Basis: DAB+ Nutzer (n=925), UKW Nutzer (n=279) | sortiert absteigend nach DAB+ Nutzer, Faktoren Dimensionen mittels Faktorenanalyse extrahiert

V = statistisch signifikant

S 53%

@ Progressivitat /
Pioniergeist

w2 37%

S m

@ Soziale altruistische
Werte

0,
32% 24%

B

@ Wichtigkeit Status



DAB+ Horer messen Luxus und Erfolg im Beruf sowie
klassischen Werten eine hohere Wichtigkeit zu als UKW Horer.

finanzielle Unabhangigkeit
Sicherheit im taglichen Leben
Familie

gute, vielseitige Bildung
gesunde Umwelt

Neue Entwicklungen
Individualitat
Selbstverwirklichung
Erfolg im Beruf

soziales Engagement
kulturelles Leben

Luxus

Glaube, Religion

13%

ASPEKTE DES LEBENS: Wichtigkeit (TOP2)

21%

20%
21%

88%
87%
86%
85%
84%
82%
83%
77%
76%
73%
71%
69%
66%
65%
64%
58%
57%
47%
53%
44%
47%

38%

DAB+ Nutzer

B UKW Nutzer

Basis: DAB+ Nutzer (n=925), UKW Nutzer (n=279) | sortiert absteigend nach DAB+ Nutzer, Faktoren Dimensionen mittels Faktorenanalyse extrahiert

V = statistisch signifikant

84% 81%

@ Sicherheitsbedurfnis /
Wertekanon der 47%

(o)
Mittelschicht 39%

B

@ Luxus- und
Erfolgsaffinitat

40% 34%

I §

@ Werteorientierung
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Im Vergleich zu UKW-Horern bevorzugen DAB+ Nutzer
erlebnisorientierte Aktivitaten, vorzugsweise mit Anderen.

Zuhause entspannen
DraufRen in der Natur sein
Unternehmungen mit der Familie
Sich mit Freunden treffen
Reisen
Essen gehen
Biicher lesen
Sport treiben
Weiterbildung (beruflich/privat)
Konzerte, Festivals
Shoppen

Museen, Ausstellungen
Ausgehen (Bar, Club, Tanzen)

Theater/Oper/Klassische Konzerte

FREIZEITAKTIVITATEN: Wichtigkeit (TOP2)

86%
85%
79%
78%
79%
74%
77%
73%
70%
63%
68%
59%
54%
58%
50%
47%
48%
42%
40%
33%
35%
27%
32%
30%
24% 32% DAB+ Nutzer
25%
21% ° B UKW Nutzer

o)

Basis: DAB+ Nutzer (n=925), UKW Nutzer (n=279) | sortiert absteigend nach DAB+ Nutzer, Faktoren Dimensionen mittels Faktorenanalyse extrahiert

V = statistisch signifikant

0,
36% 28%

B

o Erlebnisorientiert

40% 38%

o kulturelle Aktivitaten

72% 65%

@ Aktive Unternehmungen
mit Anderen

81% 79%

@ Entspannungsorientiert
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Mediennutzung
&Technikaffinitat

DAB+ Nutzer vs.
UKW Nutzer

23



DAB+ Nutzer zeigen eine ausgepragte Affinitat gegenuiber
digitalen ,,neuen” Medien und Abo-Streamingdiensten.

88% 87%

MEDIENNUTZUNG: Haufigkeit (TOP2)

DAB+ Nutzer m UKW Nutzer

0,
84% 81%
73%
66% 65%
61%
49% 47%
40% 40% 39% 38%
34% .
28% 27% 30%
21% 20% 20%
13% 14%
l . .
Internet Radio TV Social Media  Streamingportale Videostreaming Musik Streaming Mediatheken Zeitungen Zeitschriften Pay TV Sport Streaming
49% 46%
() ’ i 39% 32%
@ Klassische Medien ¢ digitale neue Medien

Basis: DAB+ Nutzer (n=925), UKW Nutzer (n=279) | sortiert absteigend nach DAB+ Nutzer, Faktoren Dimensionen mittels Faktorenanalyse extrahiert

V = statistisch signifikant
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DAB+ Horer sind digital sowie technisch stets auf dem
neusten Stand und vermitteln dieses Bild auch nach auf3en.

Ich selbst nutze regelmaRig
digitale Angebote und
Dienstleistungen (z.B. Mobile
Banking, Smart- Home-
Anwendungen etc.)

Es ist mir wichtig, dass ich mit
technischen Geraten (Computern,
Kommunikationsgeraten,
Haushaltstechnik) stets auf dem
neuesten Stand der Technik bin

In technischen Angelegenheiten
werde ich von meinen Freunden
und Bekannten ofter um Rat
gefragt

TECHNIKAFFINITAT (TOP2)

75%

66%

49%

34%

42%

32% DAB+ Nutzer

B UKW Nutzer

Basis: DAB+ Nutzer (n=925), UKW Nutzer (n=279) | sortiert absteigend nach DAB+ Nutzer, Faktoren Dimensionen mittels Faktorenanalyse extrahiert

V = statistisch signifikant

56%

44%

l
>

@ Technikaffinitat
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Werbeaffin und aufgeschlossen
gegenuber Werbeinhalten

Aufgeschlossen im Konsumverhalten
— hohere Ausgabebereitschaft

Status und Luxus orientiert

| Eher Marken als Preis-getrieben

| Hohe Technikaffinitdt und Nutzung
von Abo-Streamingdiensten

Basis: DAB+ Nutzer (n=925), UKW Nutzer (n=279)

25% 19%

L

@ Werbeaffinitat

47% 41%

L

@ Aufgeschlossenheit Konsum

32% 24%

L

@ Luxus- Statusaffinitat

32% 26%

L

@ Markenaffinitat

56% 44%

L

@ Technikaffinitat

Weniger positive Einstellung zu und
Aktivierung durch Werbung

Konsumverhalten Preis-getrieben

Luxus, Erfolg und Status weniger relevant

deutliche Preissensitivitat

Weniger technikaffin und aufgeschlossen
gegenliber neuen (technischen)
Entwicklungen
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DAB+ Nutzer sind ..

@

JUNG & AUFGESCHLOSSEN

Durchschnittlich janger als klassische UKW Horer - mit hoher Aufgeschlossenheit im Konsumverhalten & gegeniliber neuen
Produkten, achten auf Werbung um auf Neuerungen aufmerksam zu werden

» Interessant fiir Produktlaunches, hohe Ansprechbarkeit & Aktivierungspotential durch Werbung

EINKOMMENSSTARK UND MARKENORIENTIERT

Durchschnittlich hoheres HHNE als UKW Nutzer — ausgepragte Marken- und Luxus Affinitat, Marke = hohe Qualitat

» Empfanglich fiir Aufbau von Markenpraferenzen, speziell gegeniiber Luxus Marken mit entsprechendem Preisschild & evtl.
auch Produktkategorien, die von auf3en als Statussymbol wahrgenommen werden kdnnen (Uhren, Fashion)

HOHE AUSGABEBEREITSCHAFT IM ALLTAG

Bereitschaft sich gerne auch teure Dinge zu leisten — Interesse an Freizeit Aktivitaten, die mit finanziellem Aufwand verbunden
sind (Reisen, Essen gehen, Konzerte besuchen), insgesamt weniger preissensitiv als UKW-H6rer — GENUSS im Vordergrund

» Interessant fiir Marken aus den Bereichen Reisen, Events, Erlebnisgeschenke

DIGITAL & TECHNIKAFFIN

Hohe Affinitat zu “neuen” digitalen Medien und digitalen Dienstleistungen, speziell von Abo-(Pay)-Streamingdiensten, Bediirfnis
technisch stets auf dem neusten Stand zu sein und von anderen als Pionier wahrgenommen zu werden

» hohe Ansprechbarkeit insbesondere liber digitale Kanale und weniger iiber lineares TV oder Print, interessant fiir
Produktkategorien aus den Bereichen HiFi, Smart Home, digitale Dienstleistungen iiber Apps wie z.B. Versicherungen

Research by pilot | Basis: DAB+ Grundlagenstudie zu DAB+ Horern und Kennern 2022
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DAB+ als Campaign Extender:

Wen erreichen wir mit digitalem Radio?

Fragestellungen fiir Vermarkter & Media
Welche Zielgruppe erreichen wir iber DAB+?
Wie hoch ist die Ansprechbarkeit dieser Zielgruppe?

Wie unterscheiden sich DAB+ Horer von UKW-
Horern?

Vermarktungsmehrwert T xm

Welchen Mehrwert bietet es Marken & ~ §/m /"
Werbetreibenden via DAB+ zu werben? ¥

Basis: DAB+ Grundlagenstudie zu DAB+ Horern und Kennern 2022

Erkenntnisse fiir Vermarkter & Media
: Jlngere Zielgruppe mit groRer Kaufkraft und breiten Interessen
: Hohe Werbe- und Markenaffinitat — Luxus und Status orientiert

: Janger | Einkommensstarker | Markengetriebener | technikaffin

Vermarktungsmehrwert

: Erreichen einer Zielgruppe mit einem hohen Aktivierungspotential
: Zielgruppe mit positiver Grundeinstellung gegenuber Werbung

: DAB+ Horer empfanglich fir Aufbau von Markenpraferenzen

: Hohe generelle Ausgabebereitschaft
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Wen erreichen wir mit digitalem Radio (DAB+)?

Jung & aufgeschlossen

Durchschnittlich jiinger als klassische
UKW Horer - mit hoher
Aufgeschlossenheit im Konsumverhalten
& gegeniiber neuen Produkten

Einkommensstark

Durchschnittlich hoheres HHNE als
DAB+ Kenner & UKW Nutzer — hohes
Bildungsniveau sowie haufiger in
Familienverblinden & Partnerschaften

Erfolg & Status orientiert

(Sichtbarer) Personlicher Erfolg im
Leben und Beruf mit hoher Relevanz

e

Basis: DAB+ Grundlagenstudie zu DAB+ Horern und Kennern 2022 | *im Vergleich zu UKW-Nutzern

Aktiv & gesellig

Breit gefacherte Freizeitinteressen —
vermehrt Aktivitaten, die mit
finanziellem Aufwand verbunden sind
(Reisen, Essen gehen, Konzerte
besuchen)

Digital & Technikaffin

Hohe Affinitat zu “neuen” digitalen
Medien und digitalen Dienstleistungen.
Interesse an technischen Neuerungen
und Relevanz

Ausgabebereitschaft

Uberdurchschnittliche* Nutzung von
Abo-Streamingangeboten sowie
Bereitschaft sich gerne auch teure Dinge
zu leisten — weniger preissensitiv
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