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Mit steigender Beliebtheit von Podcasts wird dieses 
Audioformat zunehmend für die werbliche Kommu-
nikation interessant. Dabei stellt sich die Frage, wie 
Werbung in Podcasts präsentiert werden kann, ob sie 
von den Hörerinnen und Hörern akzeptiert wird und 
vor allem, ob sie die gewünschte Wirkung entfaltet. 
In der Studie Online-Audio-Monitor 2022 (vgl. Baye-
rische Landeszentrale für neue Medien, BLM 2022; 
siehe Literaturliste) wurden über 2 000 Personen ab 
14 Jahren danach gefragt, ob sie während des Hö-
rens von Podcasts Werbung wahrnehmen. Fast drei 
Viertel (74,5 %) bejahten die Frage, knapp 5 Prozent 
hatten noch nie Werbung wahrgenommen und circa 
16 Prozent gaben an, nur Podcasts ohne Werbung zu 
hören. Die Studie von Vil ceanu, Johnson und Burns 
(2021) zeigt, dass die Mehrzahl der Nutzerinnen und 
Nutzer Werbung in Podcasts überwiegend positiv be-
urteilt, wenn sie als integraler Bestandteil der Sen-
dung dargeboten wird. 

Für die typischen Hörerinnen und Hörer von Podcasts 
sollten Werbebotschaften insbesondere informativ 
und unterhaltsam sein. Unter diesen Voraussetzun-
gen haben sie positiven Einfluss auf die Einstellun-
gen gegenüber der Marke, auf die Kaufintention und 
auf die Weiterempfehlungsbereitschaft (vgl. die Stu-
die von Bezbaruah und Brahmbhatt, 2022). Johnson 
und andere (2021) wiesen nach, dass auch (sehr) 
kurze Audio-Werbebotschaften die Werbe er innerung 
fördern, selbst wenn die Konsumenten Pod casts nur 
nebenbei hören. Laut der Studie von Rodero und Pot-
ter (2021) ist es wichtig, eine Balance in der sprach-
lichen Gestaltung von Audio-Werbespots zu finden. 
Zentrale Wörter oder Begriffe sollten stimmlich ak-
zentuiert werden, um Aufmerksamkeit zu erzeugen. 
Gleichzeitig sollte eine sprachliche Überbetonung 
vermieden werden, die bei den Konsumenten als zu 
übertrieben ankommt. Eindeutige Vorteile gegenüber 
Werbespots, die in Podcasts eingespielt werden, ha-
ben Botschaften, die von den Podcast- Hosts vorgetra-
gen werden (siehe die Studie von Brin son und Lemon, 
2022). Ihnen schreibt man größere Authentizität und 
Glaubwürdigkeit zu. Als integraler Bestandteil des 
Pro gramms sind solche sogenannten Host-read- 
Ads eindeutig wirkungsvoller. Insbesondere, wenn 
die Hörer eine starke Bindung an ihre Podcast-Hosts 
und/oder an den Podcast insgesamt haben, werden  
Werbebotschaften weniger als störende Fremdkör-
per wahrgenommen (siehe die Studie von Moe, 2021).

In der vorliegenden Studie wurde untersucht, wel-
che Einstellungen Konsumentinnen und Konsumen-
ten zu Werbung in Podcasts haben, welche Formen 
von Werbung sie mögen und welche sie weniger 
attraktiv finden. Im Rahmen einer Onlinebefragung 
befragte man 293 erwachsene Personen, die regel-
mäßig Podcasts hörten, zu ihrem Nutzungsverhalten 
und danach, wie sie mit der Werbung in den Podcasts 
umgehen. In einer durchschnittlichen Woche hörte 
die Mehrheit der Befragten (66 %) zwischen einem 
und zehn Podcasts, 34 Prozent gaben eine häufigere 
Nutzung an. Die beliebtesten Genres waren Comedy 
(90,8 %) und Soziales/Kulturelles (71,7 %), gefolgt 
von Nachrichten/Politik (48,1 %), Musik/Unterhaltung 
(46,8 %), spezielle Themen (42,7 %) und True Crime 
(40,6 %). Die am häufigsten genannten Motive für die 
Podcastnutzung waren Unterhaltung (96,2 %), Wis-
senserweiterung (71 %), Entspannung (64,8 %) und 
sozialer Kontakt (50,2 %). Je mehr und häufiger Pod-
casts genutzt wurden, desto eher erinnerten sich die 
Befragten auch an die darin beworbenen Marken 
bzw. die Werbung. Fast 80 Prozent gab an, Werbung 
in Podcasts nicht zu vermeiden, es sei denn, sie wie-
derholt sich zu oft, ist von schlechter Qualität oder 
von geringer individueller Relevanz. Besonders gut 
wurden Werbebotschaften erinnert, wenn sie in den 
Kontext der Show integriert waren und/oder wenn 
sie von den Hosts in anregender und angenehmer 
Art und Weise dargeboten wurden. Sie wie beiläufig 
in eine Geschichte einzubinden, wurde von den Kon-
sumenten positiv beurteilt. Eingespielte Spots wur-
den dagegen weniger gemocht und erinnert.

Wie effektiv ist Werbung in Podcasts? Angesichts 
 der zunehmenden Popularität dieser Audio-Form (vgl. 
auch Bayerische Landeszentrale für neue Medien, 
BLM 2022; siehe Literaturliste) untersuchten die Au-
toren, welche Einstellungen die Hörerinnen und Hö-
rer gegenüber Werbung in Podcasts haben, und wie 
diese sich auf weitere relevante Wirkungsindizes 
wie Einstellungen gegenüber der Marke, Kaufinten-
tion und Weiterempfehlungsbereitschaft auswirken. 
Außerdem wollte man herausfinden, ob es einen Un-
terschied im Hinblick auf die Wirkung macht, wenn 
die Werbung entweder vor, während oder nach einer 
Podcast-Folge zu hören war. 389 Personen, die zwi-
schen 1980 und 1995 geboren wurden, nahmen an 
einer Onlinebefragung teil. Neben der Nutzung von 
Podcasts wurden die oben genannten Variablen ab-
gefragt. Es zeigte sich, dass Werbung im Kontext von 
Podcasts positiver beurteilt wurde, wenn sie als in-
formativ eingeschätzt oder als unterhaltsam emp-
funden wurde oder beides. Im direkten Vergleich er-
wies sich der wahrgenommene Informationsgehalt 
einer Werbung als wichtiger im Vergleich zu ihrem 
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Unterhaltungspotenzial. Günstigere Einstellungen ge-
genüber der Werbung korrelierten mit einer positive-
ren Bewertung der Marke, führten zu stärkeren Kauf-
intentionen und schließlich zu einer höheren Wahr-
scheinlichkeit, dass man die Marke anderen weiter-
empfiehlt. Die Platzierung der Werbung vor, während 
oder nach dem Podcast spielte für die Ergebnisse 
keine Rolle. 

Interessanterweise und entgegen den Erwartungen 
von Bezbaruah und Brahmbhatt war es für die Ein-
stellungen und Verhaltensintentionen der befragten 
Konsumentinnen und Konsumenten nicht wichtig, wie 
glaubwürdig die Werbung im Kontext von Podcasts 
eingeschätzt wurde. Möglicherweise wird Werbung 
in Podcasts generell als eher vertrauenswürdig ein-
geschätzt (siehe auch die nachfolgenden Studien) 
und der Befund lässt sich mit einem sogenannten 
„Deckeneffekt“ erklären. Nach Ansicht der Autoren 
könnte ein weiterer Grund sein, dass die typischen 
Hörerinnen und Hörer von Podcasts bereits viel Er-
fahrung mit Werbung haben und Glaubwürdigkeit für 
sie keine Bewertungskategorie für Werbedarbietun-
gen bzw. die darin enthaltenen Claims mehr darstellt. 

Die vorliegende Studie untersuchte, ob auch sehr 
kurze Audio-Werbebotschaften, die nicht länger als 
zehn Sekunden dauern, bei den Konsumenten signi-
fikante Erinnerungsspuren hinterlassen. Diese Frage 
ist unter anderem deswegen relevant, weil die Re-
zeption von auditiver Werbung häufig dann stattfin-
det, wenn man andere Tätigkeiten ausübt (z. B. einen 
Podcast beim Autofahren oder bei der Hausarbeit 
hört). Die Autorinnen und Autoren stellten eine solche 
Situation nach und ließen 376 Personen im Durch-
schnittsalter von rund 40 Jahren eine einfache Fahr-
simulation ausüben. Währenddessen wurde ein Mu-
sikprogramm eingespielt, das kurze Audio-Werbe-
spots enthielt. Diese waren entweder zwei, vier oder 
acht Sekunden lang und entweder am Anfang, in der 
Mitte oder am Ende des Programms platziert. Die 
Werbebotschaften enthielten systematisch variierte 
Informationen (Markenname, Verkaufsstelle, Produkt, 
Preis) über fiktive Marken und Produkte unterschied-
licher Kategorien. Anschließend sollten sich die Pro-
banden zunächst ohne Unterstützung an diese In-
formationen erinnern und sie dann mit Hilfe von 
Vor gaben wiedererkennen. Insgesamt konnten Erin-
nerungseffekte gemessen werden, die über die Rate-
wahrscheinlichkeit hinausgingen (Erinnerung: 3 %; 
Wiedererkennung: 27 %). Für die freie Erinnerung 
spielte die Dauer des Werbespots keine Rolle, wohl 
aber seine Platzierung: Die Spots am Anfang und am 
Ende des Programms performten signifikant besser 
als die in der Mitte. In Bezug auf die Wiedererken-
nung ergaben sich insgesamt die gleichen Befunde, 
allerdings mit einer Ausnahme: Werbebotschaften, 
die in der Mitte des Programms platziert waren, 
konnten diesen Nachteil ausgleichen, wenn sie an-

statt zwei oder vier Sekunden acht Sekunden lang 
waren.

Die Studie zeigt, dass auch sehr kurze Audio-Werbe-
botschaften Erinnerungseffekte auslösen können, 
selbst wenn die Konsumentinnen und Konsumenten 
mit anderen Dingen beschäftigt sind (z. B. einen Pod-
cast hören, während sie Haushaltstätigkeiten aus-
führen). Es empfiehlt sich laut den Autorinnen und 
Autoren, die Botschaften am Anfang oder am Ende 
des Programms zu platzieren (Primacy-Recency-Ef-
fekt). Wenn der Werbespot innerhalb des Podcast 
platziert ist, sollte er eine längere Dauer haben.

Die Sprache in Werbebotschaften ist häufig sehr aus-
geprägt, wenn nicht sogar überakzentuiert. Die Texte 
werden schnell und laut vorgetragen und oft über-
trieben betont, sodass nach Befunden einiger Autoren 
eine eher „aufgeregte“ Sprache vorherrscht. Nach 
verschiedenen psychologischen und linguistischen 
Theorien erschwert dies die Informationsverarbeitung 
und das Verständnis der Konsumenten und schadet 
so der Effektivität der Werbebotschaft. Im Rahmen 
eines Experiments wurde daher untersucht, welchen 
Einfluss die sprachliche Gestaltung auf die wahrge-
nommene Effektivität und Passung einer Werbebot-
schaft, die physiologische Erregung und die Aufmerk-
samkeit sowie die Erinnerung hat. 52 Probanden im 
Alter zwischen 19 und 32 Jahren hörten sich Werbe-
spots an, die im Hinblick auf die Betonung zentraler 
Wörter systematisch variiert wurden. Die Spots dau-
erten jeweils 22 Sekunden und enthielten 15 für das 
Verständnis relevante Schlüsselwörter. In vier unter-
schiedlichen Bedingungen wurden von einem profes-
sionellen Sprecher keines, fünf, zehn oder alle 15 
dieser Wörter sprachlich extra hervorgehoben und 
betont. Anschließend wurden die wahrgenommene 
Effektivität und Passung/Angemes senheit der Wer-
bebotschaft sowie die Erinnerung daran erfasst. Des 
Weiteren wurde mit physiologischen Maßen (Haut-
widerstand und Herzrate) erfasst, wie „anregend“ 
der Werbespot war und wie viel Aufmerksamkeit die 
Konsumentinnen und Konsumenten ihm widmeten. 
Wie sich zeigte, wurden die moderaten Versionen 
von den Konsumenten als deutlich effektiver und 
adä quater wahrgenommenen als die Ver sion ohne 
sprachliche Betonung und die überakzentuierte Ver-
sion. Letztere schnitt am schlechtesten ab. Auch im 
Hinblick auf die Anregung und die Aufmerksamkeit 
erzielten die beiden moderaten Versionen bessere 
Ergebnisse. Dieselben Befunde zeigten sich für die 
Erinnerung (Recall und Recognition) an die zentralen 
Wörter, die in der Werbebotschaft vermittelt wurden. 

Insgesamt unterstützen die Befunde die theoreti-
schen Annahmen (siehe oben), nach denen sowohl 
eine Unter- als auch eine Überstimulation der Kon-
sumenten zu einer weniger effizienten Informations-
verarbeitung führt und damit die Effektivität von Wer-
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bebotschaften beeinträchtigen kann. In Bezug auf die 
sprachliche Gestaltung scheint es daher zwar vor-
teilhaft, wichtige Wörter zu akzentuieren (z. B. durch 
Betonung), um Langeweile zu vermeiden. Es ist je-
doch auch wichtig, diese Akzentuierung nicht zu 
übertreiben.

In der vorliegenden Studie geht es um die Frage, 
welchen Stellenwert die (parasoziale) Beziehung von 
Konsumenten zu Podcast-Hosts für die Beurteilung 
von Werbebotschaften hat. Außerdem sollte unter-
sucht werden, ob es einen Unterschied macht, die 
Werbebotschaft live vom Podcast-Host vorzutragen 
oder sie als eingespielte Werbung zu präsentieren. 
Die Autorinnen befragten dazu 300 Podcast-Hörerin-
nen und -Hörer im Durchschnittsalter von knapp 40 
Jahren. Zunächst hörten die Teilnehmenden fünf bis 
sieben Minuten lange Ausschnitte von zwei Podcasts. 
Die Information, ob sie den Podcast kannten und re-
gelmäßig hörten, diente als Indikator für mehr oder 
weniger starke (parasoziale) Bindung zu den jeweili-
gen Hosts. Die Podcasts enthielten eine Werbebot-
schaft, die entweder als vorproduzierter Audiospot 
eingespielt wurde oder die in eigenen Worten von 
den Hosts vorgetragen wurde. Anschließend wurde 
eine qualitative Befragung durchgeführt und die Aus-
sagen in drei Themenbereiche kategorisiert, die für 
die Beurteilung der Vertrauenswürdigkeit, Glaubwür-
digkeit und Authentizität der Werbebotschaft rele-
vant waren: 1) Wenn die Befragten einen Host kann-
ten und eine parasoziale Beziehung zu ihm oder ihr 
hatten, bedingte dies positive Effekte auf die Ein-
schätzung der Vertrauenswürdigkeit und Glaubwür-
digkeit – sowohl im Hinblick auf den Host als auch 
im Hinblick auf die Werbebotschaft. Dies galt sowohl 
für den traditionellen Werbespot (hier waren die Be-
fragten eher der Ansicht, der bzw. die Hosts haben 
ihn ausgewählt) als auch für die Host-read Ads (hier 
wurde als vorteilhaft eingeschätzt, dass die Werbe-
botschaft in eigenen Worten und somit authentischer 
präsentiert wurde). 2) Waren die Podcasts bzw. die 
Hosts unbekannt, das heißt, standen die Befragten 
in keiner engeren (parasozialen) Beziehung zu den 
Hosts, empfanden sie die Host-read-Ads als weniger 
glaubwürdig als das traditionelle Werbeformat. 3) 
Die Host-read-Ads wurden generell als authentischer 
empfunden als die traditionellen Spots, weil sie von 
einer unabhängigen, nicht zum werbenden Unter-
nehmen gehörenden Person in eigenen Worten vor-
getragen wurden.

Ein Recall-Test ergab deutliche Vorteile im Hinblick 
auf die Erinnerung an die beworbene Marke bzw. 
das Produkt, wenn die Werbebotschaft vom Host vor-
getragen wurde und zwar auch dann, wenn Podcast 
oder Host unbekannt waren. Die Konsumenten un-
terstellten, dass sich die Hosts nicht in dieser Art und 
Weise engagieren würden, wenn sie nicht selbst von 
der Marke bzw. dem Produkt überzeugt wären. Die 

geringsten Erinnerungseffekte fand man für einge-
spielte Werbebotschaften in Kombination mit ausge-
prägter parasozialer Beziehung zum Host. Die Auto-
rinnen vermuten, dass es in diesem Fall zu einer Ir-
ritation kommt, wenn engagierte Hörer plötzlich mit 
„fremdem“ Inhalt (hier Werbebotschaft) konfrontiert 
werden (vgl. auch die Studie von Moe, 2021).

Die Akzeptanz und die Wirkung von Werbebotschaf-
ten in Podcasts haben nach Ansicht der Autorin viel 
damit zu tun, wie die Konsumentinnen und Konsu-
menten ihre Beziehung zu den Podcast-Hosts oder 
dem Team, das den Podcast produziert, definieren. 
In einer Umfrage mit 1 714 Personen im Alter zwi-
schen 18 und über 60 Jahren, die standardisierte 
und offene Fragen enthielt, sollten die Teilnehmen-
den unter anderem ihre Beziehung zu beliebten Pod-
castern qualifizieren, Aussagen zu Einstellungen ge-
genüber Werbung in den Podcasts machen und be-
schreiben, wie sie mit solchen Werbebotschaften 
umgehen (z. B. ob sie beworbene Produkte kaufen 
würden). Unabhängig von Alter und Geschlecht ga-
ben fast 80 Prozent der Befragten an, dass sie das 
Gefühl haben, ihre favorisierten Podcaster gut zu 
kennen und eine emotionale Bindung zu ihnen zu 
haben. Die Stärke der Beziehung zu ihnen korrelierte 
mit positiven Aussagen über die Werbung. Gleichzei-
tig wurden Podcaster, zu denen die Konsumenten 
eine stärkere Beziehung hatten, auch als authenti-
scher eingeschätzt. Die qualitative Auswertung der 
Kommentare ergab außerdem, dass die Konsumen-
ten es insbesondere schätzten, wenn die Werbebot-
schaft von den Podcast-Hosts vorgetragen wurde. 
Im Vergleich zu eingespielten Werbungen wurde po-
sitiv bewertet, dass die Podcaster ihren eigenen Stil 
verwirklichen, ihre Persönlichkeit einbringen und die 
Werbebotschaften dadurch mehr Spaß machen. Die 
wahrgenommene Authentizität (siehe oben) führt 
dazu, dass die Werbebotschaften eher als persönli-
che Empfehlungen wahrgenommen wurden. 

Die positive Verbindung, die Hörer zu Podcast-Hosts 
bzw. dem Podcast insgesamt aufbauen, erhöht die 
Chance, dass Werbung günstiger beurteilt wird. Eine 
gute Voraussetzung dafür ist nach Ansicht der Auto-
rin, dass die Werbung vom Host vorgetragen und auf 
diese Weise in das laufende Programm integriert wird. 
Eine Personalisierung der Werbebotschaft durch den 
Podcast-Host (z. B. indem sie humorvoll und in eige-
nen Worten vorgetragen wird), macht sie zu „seiner“ 
bzw. „ihrer“ Message, die von den Hörern weniger 
als störender Fremdkörper wahrgenommen wird.
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