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Methode

Befragungszielgruppe

StichprobengroBe

Befragungszeitraum

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Podcast 360 Grad (2025)//
Methodensteckbrief //

RTL Data | Podcast 360 Grad

Methodensteckbrief

Panel Befragung im RTL und Horizoom Panel

Podcast Horende (mind. monatlich)
Quotiert nach Struktur der b4dp

n=488

Januar & Februar 2025



RTL Data | Podcast 360 Grad

Stichprobenzusammensetzung

Podcasts werden in allen Altersklassen
gehort — vor allem im Alter von 16 bis 49
Jahren.

Auch hinsichtlich des Geschlechts zeigen sich
kaum Unterschiede, dennoch ist unter den Geschlecht
Podcast-Horer:innen der Manneranteil etwas
hoher.

Frauen Mdanner Divers

16 - 29 Jahre 30 - 49 Jahre 50 - 79 Jahre

Alter



Leben mit
Podcasts

P ol



RTL Data | Podcast360

Podcasts bieten einen hohen Informationsgehalt und eine grof3e
Themenvielfalt.

Statements

Sie bieten mir Informationen zu
interessanten Themengebieten und sind
jederzeit unkompliziert verfugbar.

Man fuhlt sich auch unterwegs
unterhalten, ohne stdndig aufs
Handy zu gucken. Es fuhlt sich
sozial und unterhaltsam an.

— e

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Podcast 360 Grad (2025) //
Frage: ,Was gefdllt Innen an Podcasts besonders gut?” //
Basis: Gesamt n=476




RTL Data | Podcast 360 Grad

Mehr als ein Drittel der Befragten hort
uber 90 Min. Podcasts in der Woche

keine Angabe
uber 180 Minuten

0 bis 40 Minuten
121 bis 180 Minuten

91 bis 120 Minuten

41 bis 60 Minuten

61 bis 90 Minuten

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Podcast 360 Grad (2025) //
Frage: ,Wie viele Minuten horen Sie in der Woche Podcasts?//
Basis: Podcast Horer:innen (mind. mehrmals im Monat) n=488



RTL Data | Podcast 360 Grad

Die Nutzungsdauer steigt weiterhin

Podcast Nutzung

Im Vergleich zur Messung aus 2022 hat sich
die wochentliche Nutzungsdauer von
Podcasts weiterhin gesteigert

Mehr als 60 Minuten pro Woche
(2025)

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Podcast 360 Grad (2025) //
Frage: ,Wie viele Minuten horen Sie in der Woche Podcasts?//

Basis: Podcast Horer:iinnen 2025 (mind. mehrmals im Monat) n=488, Podcast-Horer:iinnen 2022 (mind.
mehrmals im Monat) n=552



RTL Data | Podcast 360 Grad

Podcasts werden vor allem als Informationsquelle aber
auch zur Unterhaltung genutzt
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Wirtschaft Comedy Wissen Horblicher
42% 40% 38% 33%

Podcast Themen

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Podcast 360 Grad (2025) //
Frage: ,Zu welchen Themen horen Sie Podcasts?” //
Basis: Podcast Horer:innen (mind. mehrmals im Monat) n=488



RTL Data | Podcast 360 Grad

7
Die Top 3 Podcast-Themen erzielen alle im Vergleich zum Vorjahr
einen Uplift
38% 40%
30% 33%
Podcast Themen

2023 2025

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Podcast 360 Grad (2025) //
Frage: ,Zu welchen Themen horen Sie Podcasts?" //

Basis: (2023) Podcast Horer:innen (mind. mehrmals im Monat) n=404 // (2025) Podcast Horer:innen (mind. mehrmals im Monat) n=488



RTL Data | Podcast 360 Grad

Die junge Zielgruppe bevorzugt

Entertainment, die altere Zielgruppe
Nachrichten und Politik

Wissen / Wissenschaft
Nachrichten & Politik
Wirtschaft

Lernen / Tipps / Ratgeber
Comedy

Horblcher / Horspiele

Entertainment

Dokus / Reportagen
Reisen & Urlaub

46%

40%

38%

42%

44%

44%

40%

16-29 Jahre

44%

Indikatorname
30-49 Jahre 50-79 Jahre

31%
37%
33%
28%
25%
31%
16%
32%

28%

10



RTL Data | Podcast 360 Grad

Podcasts genielBen eine hohe
Aufmerksamkeit

Statement aus der Zielgruppe (Top-2)

Ich konzentriere mich ganz auf

In der Regel hore ich mir eine den Podcast oder mache nur Dinge
Episode eines Podcast komplett nebenbei, die mich kaum oder gar

an. nicht vom Podcast ablenken.

—




RTL Data | Podcast 360 Grad

Podcasts begleiten die Befragten im Alltag, vor allem bei kleineren
Tatigkeiten im Haushalt

61%

53%

33%
28%
22%

=

Situationen
Bei kleineren Tatikeitenim  Unterwegs auf der Fahrt in Zum Einschlafen Bei sportlichen Aktivitaten Beim Essen
Haushalt der Bahn /im Auto /im
Flugzeug

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Podcast 360 Grad (2025) //
Frage: ,In welcher Situation befinden Sie sich fiir gewohnlich beim Héren von Podcasts?” //
Basis: Podcast Horer:innen (mind. mehrmals im Monat) n=488

La

12



RTL Data | Podcast 360 Grad

Podcasts beim Sport zu horen ist besonders in der Altersgruppe
30-49 Jahre beliebt

62% 61% 61%

36% 36%

Situationen
Bei kleineren Tatikeitenim  Unterwegs auf der Fahrt in Zum Einschlafen Bei sportlichen Aktivitaten Beim Essen
Haushalt der Bahn /im Auto /im
Flugzeug
Quelle: Ad Alliance | RTL Data Podcast 360 Grad (2025) // o 7))

Frage: ,In welcher Situation befinden Sie sich fiir gewohnlich beim Héren von Podcasts?” //
Basis: Podcast Horer:innen (mind. mehrmals im Monat) n=488

30-49Jahre (n=194) g




RTL Data | Podcast 360 Grad

Die Werbeakzeptanz in Podcasts ist hoch — vor allem die
kostenfreie Nutzung ist ein ausschlaggebender Aspekt

lch akzeptiere die Werbung in

Podcasts, wenn dadurch die 8 1 g/
Nutzung kostenfrei bleibt. (o]

Mir ist es wichtig, dass die
Werbung unterhaltsam
gestaltet ist und sich diese

gut in die restliche o)
Sendung einfligt /Q

DO%

Mir ist es wichtig,

dass die werbende
Marke und der Podcast
zusammenpassen.

14



RTL Data | Podcast 360 Grad h

In den jungeren Zielgruppen ist die Werbeakzeptanz sogar hoher

Werbeakzeptanz

61% 60%

28% 29%

Akzeptiere Werbung, da sie den Sofern Werbung thematisch zum  Wenn ein Podcast Werbung enthalt, Wenn die Werbung in Podcasts Ich lehne Werbung in Podcasts
Podcast unterstutzt und dadurch Inhalt passt, stort sie mich nicht.  finde ich das okay. interessant ist, hore ich sie gerne. grundsatzlich ab.
erst ermoglicht.

Gesamt (n=488)
16-29 Jahre (n=182)

50+ Jahre (n=182)

15



RTL Data | Podcast360 M
Werbung wird zu Beginn einer Folge bevorzugt

Im direkten Altersvergleich zeigt 21 % GeSO Mt
sich, dass die junge Zielgruppe die
Podcast-Werbung am Ende der
Episode bevorzugt.

39% 39% 39%
Im Gesamtvergleich bevorzugen

21% die Podcast-Werbung zum o 1% 21%
Ende der Episode. 18%

Einstellung Werbung

Ganz zu Beginn Am Ende der Episode Flr mich macht es Ungefdhr in der Mitte
keinen Unterschied

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Podcast 360 Grad (2025) // 16-29 Jahre (n=157)

Frage:,Innerhalb einer Podcast Episode kann an unterschiedlichen Stellen Werbung laufen. Uns wirde nun

interessieren, wann die Werbung am wenigsten stort."// 30-49 Jahre (n=194) 16
Basis: Podcast Horer:innen (mind. mehrmals im Monat) n=488

50+ Jahre (n=137)



RTL Data | Campaignimpact

Die Aktivierung durch Podcast-Werbung richtet sich vor

allem auf den Besuch der Markenwebsite

Aktivierung

... die Internetseite von der Marke aufrufen.

... weiterfuhrende Informationen Uber die beworbene Marke suchen.

... einen Gutschein- / Rabattcode der beworbenen Marke einlosen.

... die beworbene Marke auf Social-Media-Angeboten und / oder YouTube suchen.
... mit anderen Uber die beworbene Marke sprechen.

...an einem Gewinnspiel teilnehmen.

... die beworbene Marke Freunden oder Bekannten empfehlen.

... ein Probeabo oder dhnliches Angebot nutzen.

16-29 Jahre 50+ Jahre
31

30 32

10

17



RTL Data | Podcast360 h

Die junge Zielgruppe bevorzugt Werbung produziert vom Podcast-
Host, wahrend die alteren den traditionellen Radio-Spot bevorzugen

Werbeform

53%

34% 35%

30%

Professionell produzierte Werbung, vom Podcast-Macher  Werbung als separater und vom Podcast unabhdngiger Spot weiB nicht / keine Angabe
oder professionellem Sprecher eingesprochen und auf den (wie ein traditioneller Radio-Spot).
Inhalt abgestimmt.

Gesamt (n=488)
16-29 Jahre (n=182)

50+ Jahre (n=182)

18



Gemeinsamkeiten
von Podcasts &
Zeitschriften




RTL Data | Podcast360

Podcasts und Zeitschriften werden beide zum Deep Dive

beil besonders wichtigen Themen genutzt

Statements

(Top-2-Boxesin %)
Zeitschriften & Podcasts...
... sind eine wichtige Informationsquelle bei Themen, die mich ganz besonders interessieren.
... geben mir einen Uberblick bei aktuellen Themen.
... geben mir die Moglichkeit zu entspannen und einen Moment ganz flr mich selbst zu genieBen.
... geben mir einen anderen Blickwinkel auf Themen, den ich z.B. im Internet nur selten finde.

... bedeuten beide flr mich ein Stlick Lebensqualitat.

... hinterlassen bei mir nach der Nutzung ein besseres Gefuhl, als wenn ich die gleiche Zeit auf Social Media verbracht hatte.

... erganzen sich gut.

Zeitschriftenleser:innen

65

65

62

75

20






RTL Data | Podcast360

Social Media Angebote von Podcasts werden vor allem zur

weiteren Information von Episoden genutzt

Statements Social Media
(Top-2-Boxesin %)

Die Informationen zu den Episoden finde ich hdufig interessant.

Das ist eine schone Gelegenheit, die Meinungen anderer Horender mitzubekommen oder selbst etwas beizutragen.

Ich folge einigen Hosts oder Podcasts auf Social Mediq, seit ich den Podcast hore.

Das interessiert mich nicht, es reicht mir, den Podcast zu horen.

Ich habe manche Podcasts erst durch die Social Media-Aktivitdten des Hosts entdeckt.

Mich interessieren auch die Inhalte, die nichts mit den Episoden zu tun haben.

44

43

42

48

48

59

Social Nutzer:innen

22



RTL Data | Podcast360 Aq

Mehr als die Halfte der befragten Social
Nutzer:iinnen kennt Video Podcasts

Video-Podcasts sind ausfuhrlicher.
Sie sind fiir mich ansprechender, /8% Bekanntheit
da man die Ausdrucke beli
der Diskussion von Themen
beobachten kann.

40% 38%

15%

7%

Bekanntheit & Nutzung Video Podcast

Jag, kenne ich und nutze Ja, kenne ich, nutze es  Nein, kenne ich nicht, Nein, kenne ich nicht und

es auch aber (noch) nicht  kann mir aber vorstellen, habe auch kein
es zu nutzen Interesse daran, es zu
nutzen

Quelle: Ad Alliance | RTL Data Podcast 360 Grad (2025) //

Frage:,Viele Podcasts kann man nicht nur Gber eine Podcast-App, sondern auch als Video auf YouTube verfolgen,

bei dem in der Regel der/die Hosts in einer Studio-Situation zu sehen sind. Kennen bzw. nutzen Sie diese Maglichkeit?"//
Basis: Social Nutzer*innnen n=447

23



RTL Data | Podcast360

Keylnsights

01

02

03

Podcasts werden vor allem als Informationsquelle genutzt — im Vergleich zur
Vorwelle ricken Wirtschaftsthemen weiter in den Fokus. An zweiter Stelle folgen
Comedy-Formate, die zur Unterhaltung genutzt werden.

Vor allem junge Podcast-Horer:innen zeigen eine hohe Werbeakzeptanz, da sie

damit den oder die Podcaster:in unterstltzen konnen. Allgemein zeigt sich, dass
eine Werbung, die vom Host eingesprochen und auf den Inhalt angepasst wird,

bei den Befragten sehr gut ankommt.

Zeitschriften und Podcasts ergdnzen sich nach Ansicht der Befragten gut.
Beide werden gern dazu genutzt, bei besonders wichtigen Themen tiefer
einzutauchen und bedeuten ein Stick Lebensqualitat. Social Media wird haufig
zur Suche nach weiteren Informationen zu Episoden und dem Austausch mit
anderen Horenden genutzt.

24



Kontakt

Bel Fragen sind
wir gerne erreichbar.

Jana Kaltenbach
Senior Advertising Researcher

RTL Data
Am Baumwall 11
20259 Hamburg

Kay Schneemann
Head of Advertising Research

RTL Data
Am Baumwall 11
20259 Hamburg



AdAlllance

Es gelten die Allgemeinen Geschaftsbedingungen der Ad Alliance GmbH,
abrufbar unter www.ad-alliance.de/agb.

Far die Vermarkter Media Impact GmbH & Co. KG sowie BAUER ADVANCE KG handelt die Ad Alliance
GmbH als Dienstleister: Fur Media Impact agiert die Ad Alliance GmbH im Namen und fur Rechnung der
Media Impact GmbH & Co. KG, fur BAUER ADVANCE im Namen und fur Rechnung der BAUER
ADVANCE KG.

Es gelten die jeweiligen Allgemeinen Geschaftsbedingungen der betreffenden Gesellschaft, abrufbar
unter: www.mediagimpact.de/de/agb respektive www.baueradvance.com/agb/, es sei denn es ist anders
gekennzeichnet.



http://www.ad-alliance.de/agb
http://www.mediaimpact.de/de/agb
http://www.baueradvance.com/agb/
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