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Mehr als die Summe seiner Teile:
Entwicklung, Forschungsstand und
Definition von Podcasts

Vera Katzenberger, Jana Keil und Michael Wild

,Podcasting started off as Wayne’s World for Radio. Anybody could make a radio
show, put it on the internet and broadcast it out there and anybody could listen to it.*
(Jobs 2005)

Zur Einfiihrung von Podcasts als neuem Feature der Musiksoftware iTunes zieht
Steve Jobs 2005 auf der All Things Digital Conference Parallelen zwischen Pod-
casting und Wayne’s World, einer klamaukigen, fast anarchisch anmutenden
Fernsehshow, die Gegenstand der gleichnamigen Komddie von 1992 ist. Die
beiden Hauptcharaktere Wayne Campbell und Garth Alga senden ihre Show
Wayne’s World aus dem elterlichen Keller und verbreiten sie im lokalen Kabel-
fernsehen, ganz in der Tradition des Public Access Television in den USA.
Dieser Vergleich durch Jobs aus den Anfingen des Podcastings zeigt zweier-
lei: zum einen den disruptiven Charakter, der Podcasts bereits in den Anfingen
zugeschrieben wurde; zum anderen die Neuartigkeit, die mit dem Medium von
Beginn an verbunden war. Mit Podcasts stand es allen offen, selbst Radio zu
machen bzw. die eigene Show iiber das Internet zu verbreiten — und allen war
es moglich, bei Interesse zuzuhdren. Ob aus dem Keller des Elternhauses oder
der eigenen Stadtwohnung: Orte, Inhalte und Formate der Produktion und
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Rezeption unterlagen bei Podcasts von Beginn an kaum Grenzen. Die Fesseln
des Radios schienen durch Podcasts gesprengt: Anything goes. So ldsst sich
auch die Beschreibung von Ben Hammersley einordnen, der das damals neue
Phinomen in seinem Artikel im Guardian bereits 2004 als ,,Guerilla Media*
bezeichnete (vgl. Hammersley 2004). Durchgesetzt hat sich aber ein anderer
von ihm vorgeschlagener Begriff: Podcasting. Im gleichen Artikel charakterisiert
Christopher Lydon, ein ehemaliger Journalist der New York Times und einer
der ersten Podcaster iiberhaupt, Podcasting als Experiment: ,It’s an experi-
ment, really [...]. Everything is inexpensive. The tools are available. Everyone
has been saying anyone can be a publisher, anyone can be a broadcaster [...].
Let’s see if that works® (ebd.). Was damals galt, gilt heute umso mehr: Die
technischen Hiirden, um Audioinhalte zu produzieren und zu publizieren, sind so
niedrig wie nie. Im einfachsten Fall reicht bereits ein Smartphone zur Aufnahme,
Bearbeitung und Publikation eines Podcasts. Schon in den Anfangsjahren des
Mediums schlossen sich Podcaster*innen zusammen. Dave Winer, der Entwickler
des ersten Podcatchers, zeigt sich bereits 2004 von der Arbeit der frithen Pod-
caster*innen beeindruckt: ,,The community is on the cusp of shipping a polished
and revolutionary product™ (Winer 2004). Und: ,,At the core is an activity they
call podcasting, a really simple idea with powerful implications* (ebd.). Die vor
knapp 20 Jahren von Winer attestierte grole Wirkmichtigkeit von Podcasts hat
sich mittlerweile bestétigt: Podcasts sind von einem Nischen- zu einem Main-
streammedium geworden. Gab es beim Start von Podcasts bei iTunes in den
USA ,nur einige Tausend Podcasts (vgl. Jobs 2005), stehen den Horer*innen
auf Apple Podcasts mittlerweile iiber zwei Millionen Podcasts weltweit zur Ver-
fiigung (vgl. Apple 2021). Die Streamingplattform Spotify weist fiir 2021 welt-
weit sogar mehr als drei Millionen verfiigbare Podcasts aus (vgl. Spotify 2021).
Auch die Nutzungszahlen steigen kontinuierlich: Der Reuters Digital News
Report zeigt, dass durchschnittlich knapp ein Drittel der Bevolkerung weltweit
zumindest einmal im Monat Podcasts hort (vgl. Newman et al. 2021).

Der einleitende Beitrag im vorliegenden Sammelband greift diese Ent-
wicklung auf und fokussiert die Merkmale von Podcasts im Hinblick auf die
Produktion, die Inhalte, die Nutzung und die Rezeption sowie die Wirkung des
Mediums, um daraus eine Definition herauszuarbeiten. Auf dieser Basis werden
schlieBlich die Struktur und die einzelnen Beitrdge des vorliegenden Sammel-
bandes vorgestellt.
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1 Entwicklung von Podcasts

Ob Aufbruch, Experiment oder gar Revolution: Fest steht, dass Podcasts heute nicht
mehr nur ein voriibergehendes massenmediales Phdnomen, sondern fest im Medien-
repertoire der Horer*innen und Kommunikator*innen verankert sind. Dabei ist die
Entwicklung des Mediums bislang kaum dokumentiert. Bisherige Darstellungen
zur Entstehung sind hiufig anekdotisch oder an die Perspektive einzelner Akteure
gebunden. Sie sind zudem kaum in bestehende Theorien des Medienwandels
integriert. Angelehnt an die Uberlegungen Stobers (2013) und Rogers (2003 [1962])
zu Medieninnovation, -diffusion und -evolution kann die Entwicklungsgeschichte
von Podcasts in vier Phasen untergliedert werden, die allerdings nicht nur als lineare
Betrachtung der globalen Geschichte des Mediums zu verstehen ist, sondern viel-
mehr als multidimensionale Darstellung entlang verschiedener Faktoren.

Die erste Phase der Basisinnovationen (ca. bis 2000) umfasst dabei die grofite
Zeitspanne. In dieser wurden die sozialen, kulturellen, aber vor allem technischen
Voraussetzungen geschaffen, um die Entstehung von Podcasts iiberhaupt erst zu
ermoglichen. Zu diesen grundlegenden Kerntechnologien zéhlt zum Beispiel die
Erfindung des Telefons, der Schallplatte, des Rundfunks und des Internets (vgl.
van Aaken 2005: 11; Piirer 2014: 215 ff.). Hier schliet die zweite Phase der
Invention (ca.2000-2004) an. Sie ist davon geprégt, dass die Hard- und Soft-
ware zur Produktion und Rezeption von Podcasts entstand, genutzt und verbessert
wurde. Dazu zdhlen unter anderem die RSS-Technologie (Rich Site Summary),
MP3-Dateien sowie mobile Abspielgerite, wie der iPod (vgl. van Aaken 2005:
12 f.; Berry 2006: 143; Sullivan 2019: 2). So diskutierten Dave Winer und Adam
Curry bereits Anfang der 2000er Jahre die Moglichkeit der Verwendung von
RSS fiir Video- und Audiofiles (vgl. Sullivan 2019: 3). In der dritten Phase der
Expansion (ca. 2004-2014) entwickelten sich Podcasts zu einem Massenmedium.
Dies gilt nicht nur fiir den exponentiellen Zuwachs an Nutzer*innen, auch die
Anzahl der Angebote und Podcaster*innen wuchs in diesem Entwicklungs-
schritt stark an, wobei dieser Trend 2013 stagnierte (vgl. Bottomley 2015: 164 f.).
Wichtige Voraussetzung fiir die Verbreitung von Podcasts in diesem Zeitraum war
die zunehmende Etablierung von Smartphones und damit auch des mobilen Inter-
netzugangs (vgl. Berry 2015: 299; Markman 2015: 240 f.; Schliitz und Hedder
2021: 2). Zudem stand mit iTunes von Apple (ab 2005) ein erster breitenwirk-
samer, bedienungsfreundlicher ,Podcatcher” zur Verfiigung: Nutzer*innen
konnten RSS-fidhige Audiofeeds iiber diese Software abonnieren, womit Pod-
casts allméhlich ihren Weg aus der ,,Tech-Bubble* heraus fanden und zunehmend
auch im kulturellen Mainstream wahrgenommen wurden (vgl. Bottomley 2015:
164; Sullivan 2019: 3; Aufderheide et al. 2020: 1684). In der vierten Phase der
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Etablierung (ab ca.2014) sorgten vor allem neue Rahmenbedingungen — zum
Beispiel geringere Kosten fiir mobiles Internet, die Verlagerung konventioneller
Podcastaggregatoren auf bekannte Plattformen oder auch eine allgemeine
Kommerzialisierung bzw. Professionalisierung — fiir eine erneut zunehmende
Beliebtheit von Podcasts (vgl. Berry 2016: 663; Puffer und Schroter 2018: 366;
Sellas und Sola 2019; Reichow und Schréter 2020: 503; Schliitz und Hedder
2021: 2). In diesem Kontext wird auch von einem ,,Second Age* oder einer
,.Renaissance* des Podcastings gesprochen (vgl. Bonini 2015). Exemplarisch fiir
diese Entwicklung steht der US-amerikanische Podcast Serial, hinter dem ein
hochgradig professionalisiertes Produktionsteam stand und der iiber verschiedene
Plattformen bald ein millionenstarkes, internationales Publikum fand (vgl. Berry
2015: 301; Bonini 2015: 26; McHugh 2016: 66). Einen deutlichen Schub fiir
Podcasts lieferte schlieBlich ab 2020 die Coronapandemie: Mit ihrem Einsetzen
stieg die Anzahl der Nutzer*innen noch einmal deutlich an. Das Potenzial an
Horer*innen von Podcasts (aber auch von zeitversetzt horbaren Inhalten von
Radiosendern) ist fiir die Zeit der Coronapandemie auffallend stark gewachsen
(vgl. Kupferschmitt und Miiller 2021: 379).

2 Forschungsstand: Podcasts in der
Kommunikationswissenschaft

Bereits bei Betrachtung der bisherigen Entwicklung von Podcasts zeigt sich
insbesondere hinsichtlich der Nichtlinearitit der Produktion und Rezeption
sowie der Offenheit von Podcasts fiir nicht-, semi- oder vollprofessionelle
Kommunikator*innen ihre Neuartigkeit in Abgrenzung zu etablierten Massen-
medien wie dem Radio. Erweitert man die Perspektive auf den Kommunikations-
prozess insgesamt, 6ffnet sich der Blick auf die Potenziale von Podcasts als neuer
Forschungs- und Untersuchungsgegenstand in der Kommunikationswissenschaft.

2.1 Podcaster*innen

Gerade in den frithen Entwicklungsphasen prigten vor allem Indiepod-
caster*innen die ,,Podosphidre”. Unabhingig von etablierten Medienunter-
nehmen produzierten und distribuierten sie ihre Audioinhalte (vgl. Markman
und Sawyer 2014: 21). Bis heute gibt es viele unabhingige Podcaster*innen, die
Podcasts in ihrer Freizeit produzieren (vgl. Katzenberger et al. 2022). Mit ihren
informierenden und unterhaltenden Audioinhalten bringen sie sich so in den
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gesellschaftlichen Diskurs ein. Dass es bis heute so viele Indiepodcaster*innen
gibt, liegt sicherlich daran, dass Podcasts als Medium fiir die Macher*innen
ressourceneffizient sind: Die Produktion und Distribution ist giinstig und
erfordert (verhdltnismiflig) wenig Vorerfahrung bzw. technisches Know-How.
Aktuell begiinstigen die verschiedenen Plattformen mit ihren Auffindbarkeits-
und Empfehlungsalgorithmen sowie mit ihren Exklusivproduktionen allerdings
vor allem die Verbreitung von Audioinhalten der professionalisierten Pod-
caster*innen (vgl. Attig 2021). So werden Podcasts heute zu immer groferen
Anteilen von etablierten Medienunternehmen oder Produktionsstudios erstellt.
Zeitungs- und Zeitschriftenverlage, deren Kernkompetenzen bislang vor allem
im Print- und Pressesegment lagen, setzen sich aktuell zunehmend erfolgreich
auf dem Podcastmarkt durch (vgl. Wild und Katzenberger 2021: 194 f.). Pod-
casts wie Alles gesagt und Zeit Verbrechen von Die Zeit oder Auf den Punkt der
Stiddeutschen Zeitung landen in den Podcast-Charts der groflen Plattformen
regelmiBig auf den vorderen Rangplitzen. Mitmischen wollen auch Radio-
sender: Sie verbreiten eigenstindige Podcasts oder verwerten bereits gesendete
Radiobeitrige oder -sendungen in Form von Podcasts iiber die einschldgigen
Plattformen (oder eigene Audiotheken) weiter (vgl. Wild 2021: 462). Besonders
erfolgreich mit origindren Podcasts sind hier offentlich-rechtliche Radiosender,
darunter allen voran der Deutschlandfunk mit Formaten wie Die Nachrichten
oder Der Tag. Auch Akteure aus anderen gesellschaftlichen Sphiren haben das
Medium fiir sich entdeckt. Podcasts haben sich beispielsweise lingst als Kanal
der Wissenschaftskommunikation etabliert: Viele Forschungseinrichtungen und
Wissenschaftler*innen sind mit eigenen Formaten ,,on air* (vgl. Leander 2020).
Im Zuge der Coronapandemie brachte sich der Virologe Christian Drosten auch
iiber seinen Podcast Das Coronavirus-Update von NDR Info in die Diskussion
mit ein. Hinzu kommen podcastende Politiker*innen, darunter zum Beispiel Lars
Klingbeil und Kevin Kiihnert mit ihrem Format Die K-Frage. Ganz anders in der
Ausrichtung, in ihrer Bedeutung allerdings nicht zu unterschétzen, sind Corporate
bzw. Branded Podcasts von Wirtschaftsunternehmen (vgl. Schreyer 2019). Auf-
seiten der Kommunikator*innen ergeben sich hierbei kreative und publizistische
Freiheitsgrade, was die thematisch-inhaltliche oder zeitliche Gestaltung der Pod-
casts betrifft. Denn Podcasts unterliegen nicht den strukturellen Einschrinkungen,
denen (Audio-)Inhalte von traditionellen (Rundfunk-)Medien unterworfen sind.
Bei der Frage danach, wie viele Podcasts heute im deutschsprachigen Raum ver-
breitet werden, gehen die Schitzungen weit auseinander. Sie reichen von 6000
Podcasts (vgl. Bayerischer Rundfunk 2020) bis hin zu 800.000 Podcasts (vgl.
Deutscher Podcast Preis 2020). Der Online-Audio-Monitor 2021 geht davon
aus, dass allein auf Spotify iiber 70.000 Podcasts im deutschsprachigen Raum
angeboten werden (vgl. Deck und Kunow 2021: 46).
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2.2 Themen, Erzdahlweisen und Darstellungsformen

Podcasts stellen oft die tiefgriindige Themenauseinandersetzung in den Mittel-
punkt. Sie bearbeiten klassische Bereiche wie Information (z. B. Nachrichten,
Hintergriinde, Wissenschaft), Unterhaltung (z. B. Comedy, Lifestyle) oder Kultur
(z. B. Filme und Serien) (vgl. Frithbrodt und Auerbacher 2021: 13). Es existieren
allerdings auch zahlreiche Podcasts zu diversen Nischenthemen (vgl. Domenichini
2018: 47). Besonders beliebt bei Horer*innen ist das Genre True Crime. Es
steht fiir ,,[d]ie Darstellung realer Kriminalfille unter Einbezug der personlichen
Umstidnde der Opfer oder Téter in Formaten, die den Zweck der Information
ebenso wie den Zweck der Unterhaltung erfiillen* (Baumann 2021: 209). In den
Top 20 von Spotify finden sich stets mehrere Podcasts aus dieser Kategorie —
besonders populir sind aktuell Formate wie ZEIT Verbrechen oder Mordlust.

Spitestens seit Serial ist das Format der Podcasts auch eng mit dem Begriff
des Storytellings verkniipft. Beispiele fiir Podcasts mit gelungenem Storytelling
aus dem deutschsprachigen Raum sind Wirecard — 1,9 Mrd. Liigen der Siid-
deutschen Zeitung in Zusammenarbeit mit Spotify aus dem Jahr 2021, Cui
Bono — wtf happened to Ken Jebsen von RBB und NDR aus 2021 oder Made
in Germany — Das Flughafenfiasko BER des Spiegels in Zusammenarbeit
mit Audible aus 2020. Storytelling in Podcasts verbindet dabei hiufig einen
recherchestarken Journalismus mit Unterhaltung. Auf diese Weise erzihlen
Podcasts Geschichten, indem sie ,faktische Prézision mit fiktionalen Stil-
mitteln (Schliitz 2020: 5) verbinden. Dabei sind es verschiedene Merkmale, die
narrativen Journalismus kennzeichnen und auch als Charakteristika von Podcasts
gelten konnen, so zum Beispiel Subjektivitit, Personalisierung, Kontextuali-
sierung und Transparenz (vgl. ebd.: 9). Statt ,Nachrichtenfaktoren* basieren
Podcasts héufig auf ,,Storyfaktoren*: Podcasts setzen in der Tendenz statt auf
Aktualitdt eher auf Prozesshaftigkeit (vgl. Preger 2019: 264). Sie haben nicht
das primére Ziel, ein Thema faktisch abzubilden, sondern verfolgen vielmehr die
Absicht, den Horer*innen ein emotionales Erlebnis zum Mitfiebern zu liefern.

Héufig werden dabei in Podcasts auch gingige Darstellungsformen des Radios
aufgegriffen, darunter klassische Formen wie das Interview, das Kolleg*innen-
gesprich, die Reportage oder das Magazinformat (vgl. Frithbrodt und Auerbacher
2021: 14). Mit den sogenannten ,,.Laber-Podcasts® setzen sich aber auch unkon-
ventionellere Formen durch: In solchen Formaten spricht ein Host ohne fest-
gelegtes Thema, Konzept oder Struktur im Monolog mit sich oder im Dialog mit
anderen Gesprichspartner*innen.

Dabei weisen Podcasts nicht immer, aber oft einen ,,seriellen Charakter (ebd.:
79) auf: Viele Podcasts erscheinen als Audio-Serien, die aus (mehr oder weniger)



Mehr als die Summe seiner Teile ... 7

zusammenhéngenden Episoden bestehen, die in (mehr oder weniger) regelmifligen
Abstinden publiziert werden (vgl. Hammerschmidt 2020: 21). So etablieren sich
in Podcasts auch innovative Darstellungsformen, die sich auf der einen Seite durch
Authentizitit, auf der anderen Seite durch Storytelling auszeichnen.

2.3 Nutzung von Podcasts

Das Angebot von digitalen Audioformaten und die Anzahl der regelméBigen
Nutzer*innen in Deutschland sind deutlich gestiegen. Die ARD/ZDF-Online-
studie belegt einen bemerkenswerten Nutzungszuwachs in den letzten Jahren
fiir Podcasts sowie auch fiir andere On-Demand-Audioangebote. Podcasts sowie
Radiosendungen bzw. Radiobeitrige auf Abruf wurden 2021 von 53 % der
Deutschen ab 14 Jahren mindestens selten genutzt (vgl. Reichow und Schroter
2020: 509). 2018 lag dieser Wert noch bei 26 % (vgl. ebd.: 510). Damit haben
sich die Nutzer*innen in diesem Segment seit 2018 mehr als verdoppelt. Im Hin-
blick auf die Altersgruppen zeigt sich, dass Podcasts vor allem bei den jiingeren
Zielgruppen beliebt sind. So liegt der Anteil der mindestens seltenen Nutzung von
Podcasts bei den 30- bis 49-Jdhrigen bei 69 % und damit noch vor den 14- bis
29-Jdhrigen, bei denen der entsprechende Anteil bei 66 % liegt. Erst mit einigem
Abstand folgen die idlteren Zielgruppen (50-69 Jahre: 44 %; 70+Jahre: 28 %)
(vgl. ebd.: 511). Abb. 1 stellt die Entwicklung der Nutzungszahlen laut ARD/
ZDF-Onlinestudie und ihren Zuwachs in den letzten Jahren grafisch dar.
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Abb. 1 Gelegentliche bzw. (ab 2011) seltene Nutzung von Podcasts von deutschen bzw.
(ab 2010) deutschsprachigen Onlinenutzer*innen ab 14 Jahren laut ARD/ZDF-Onlinestudie
in Prozent (vgl. Eimeren und Frees 2010: 343; Eimeren und Frees 2014: 391; Koch und
Schroter 2015: 393; Schroter 2016: 443; Schroter 2017: 465; Mai und Reichow 2021: 511)
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Der Trend hin zu Podcasts zeigt sich auch in den Ergebnissen der ma 2021
Audio, die dhnliche Zuwichse belegt (vgl. Agma 2021). Fiir 2021 ist dort fest-
gehalten, dass Podcasts von etwa 29 % der deutschsprachigen Bevolkerung
schon einmal genutzt wurden. Dieser Anteil lag in der ma 2020 Audio noch bei
22 %. In der werberelevanten Zielgruppe der 14- bis 49-Jdhrigen haben bereits
knapp 42 % schon einmal Podcasts gehort. Auch dieser Wert ist eine deutliche
Steigerung zum Vorjahr, als dieser Anteil bei noch rund 33 % lag (vgl. Gattringer
und Turecek 2021: 85).

Ahnliche Zahlen liefert auch der Online-Audio-Monitor 2021, der die
Nutzung von Podcasts (und Radiosendungen bzw. Radiobeitrigen auf Abruf)
im Auftrag verschiedener Landesmedienanstalten erhebt (vgl. OAM 2021). Dort
wird festgestellt, dass knapp 30 % der deutschen Bevolkerung ab 14 Jahren Pod-
casts und andere On-Demand-Audioangebote nutzen. Dieser Anteil lag 2020 bei
noch etwa 21 %. Laut Online-Audio-Monitor 2021 liegt der Anteil der wochent-
lichen Nutzer*innen bei knapp 12 %.

Eine Studie von Podstars by OMR gibt weitere Einblicke in das Nutzungsver-
halten der Horer*innen (vgl. OMR 2022). Die Horer*innen bevorzugen demnach
mehrheitlich einen wochentlichen Erscheinungsrhythmus der Formate (81,9 %)
sowie eine Linge zwischen 46 bis 60 min pro Episode (34 %), gefolgt von einer
Lénge von mehr als 60 min (20,7 %) (vgl. ebd.: 13). Damit bieten sich Podcasts
als Medium fiir eine hintergriindige, intensive Themenauseinandersetzung an. Die
meisten Horer*innen nutzen Podcasts zur Unterhaltung (91,4 %) (vgl. ebd.: 14).
Auch andere Nutzungsmotive wie das Bediirfnis nach Information (63,5 %), Ent-
spannung (58,3 %) und Weiterbildung (56,1 %) spielen bei vielen Horer*innen
eine Rolle (vgl. ebd.). Die Studie liefert auch Befunde dazu, wie die Horer*innen
iiberhaupt auf Podcasts aufmerksam werden. So findet ein Grofteil der
Nutzer*innen neue Podcasts in den Sozialen Medien (50,8 %), aber auch direkt
in den Podcast-Streaming-Apps, zum Beispiel iiber die Kategorien (47,3 %), die
Charts (44 %), die Keyword-Suche (32,3 %) oder iiber (Werbe-)Empfehlungen in
anderen Podcasts (46 %) (vgl. ebd.: 15). Da sich diese Ergebnisse auf die Zeit
der Coronapandemie beziehen, miissen sie vor diesem Hintergrund eingeordnet
werden. So wird angenommen, dass die verordneten Kontaktbeschriankungen und
die dadurch veridnderten Tagesabldufe zu einer vermehrten Nutzung von Medien
im Allgemeinen und Radio- sowie Audioangeboten im Speziellen fiihrten (vgl.
Mai und Reichow 2021: 504, 515 f.). Damit sich Podcasts am Medienmarkt
langfristig etablieren, miissen sich diese Zahlen in den kommenden Jahren also
stabilisieren — oder weiter wachsen.
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24 Rezeption und Wirkung von Podcasts

Wihrend die Nutzung von Podcasts in immer mehr Studien erfasst wird, zeigt
sich, dass ein tiefergehender Blick auf den Rezeptionsprozess bislang — mit
einigen wenigen Ausnahmen — ausbleibt. Das ist vor allem deshalb erstaunlich,
da der Schluss naheliegt, dass sich das Rezeptionserleben von Podcasts von dem
anderer Medien unterscheidet. Diese Neuartigkeit ldsst sich nicht nur hinsichtlich
der Auspriagung gingiger Rezeptionsphdnomene feststellen, sondern auch in der
Hervorbringung neuer Erlebnisformen: Eine Besonderheit von Podcasts, die in
der zeitgenossischen Medienkultur und in wissenschaftlichen Diskursen immer
wieder betont wird, scheint die Intimitét zu sein, die mit dem Medium einhergeht
(vgl. Behr 2021; Euritt 2020; Euritt und Korfmacher 2020; Swiatek 2019):

»[Plodcasting [...] offers, in many instances, a sense of ‘hyper-intimacy’. Pod-
casts are listened to in an intimate setting (headphones), utilizing an intimate form
of communication (human speech). Furthermore, in many cases, podcasts are
presented by people from within a listener’s own community of interest or by people
she/he may already have a relationship with via social media and are frequently
recorded in a podcaster’s own personal or domestic space. (Berry 2016: 666)

Dariiber hinaus geht das Horen von Podcasts auch mit Rezeptionserlebnissen
und -wirkungen einher, die aus der Rezeption anderer Medien bekannt sind, sich
aber in ihrer Entstehung, Form und Intensitdt von anderen Medien unterscheiden.
So liegt zum Beispiel der Schluss nahe, dass das Publikum die scheinbar
authentischen Emotionen und Gemiitszustinde der Podcaster*innen beim Hoéren
nachvollzieht. Es empfindet fiir die Podcastenden Empathie und Sympathie.
Wahrscheinlich sorgen Podcasts durch ihre auditive, immersive Erzdhlstrategie
auBerdem verstirkt dafiir, dass die Rezipient*innen ihre Umgebung und die
Realitit vergessen und in die ,,Geschichte* eintauchen (7Transportation): ,,[J]e
realistischer bzw. authentischer eine Geschichte wahrgenommen wird [...]
umso wahrscheinlicher wird narrative Prasenz® (Schliitz 2016: 210). Dass die
Horer*innen neben der Transportation in den Podcasts auch noch in der Lage
sind, in der AuBlenwelt zu agieren und haptische Erfahrungen zu machen, konnte
diesen Effekt noch verstirken (vgl. Llinares etal. 2018: 2). Dies wire bei-
spielsweise bei der Rezeption von Podcasts wihrend der Hausarbeit oder auf
dem Weg zur Arbeit denkbar. Das Gefiihl, in eine medial vermittelte Welt ein-
getaucht zu sein, kann auch mit der Identifikation mit den Medienpersona einher-
gehen (vgl. Cohen 2006: 184): ,,We experience what happens to the characters as
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if it happens to us while, momentarily at least, forgetting ourselves as audience
members* (ebd.). Hinsichtlich des Verhiltnisses zwischen Podcaster*innen
und Horer*innen konnten Schliitz und Hedder (2021) bereits zeigen, dass die
Rezipierenden hiufig das Gefiihl haben, eine freundschaftliche Beziehung mit
den Podcaster*innen zu fiithren bzw. sie zu kennen und zu verstehen (vgl. ebd.:
10) (Parasoziale Interaktionen & Beziehungen). Diese Beziehung konnte zudem
von einer erhohten Loyalitit geprigt sein, die durch die Merkmale des Mediums
(z. B. Nischenthemen oder selbstsouverine Nutzungsweise) und die involvierte
Rezeption unterstiitzt wird (vgl. ebd.). Zusitzlich konnte nachgewiesen werden,
dass eine parasoziale Beziehung zu den Hosts einen Effekt auf die Einstellungen
und Verhaltensweisen der Horer*innen hat (vgl. ebd.). Diese Erkenntnisse legen
ein gesteigertes persuasives Potenzial von Podcasts nahe: ,,Some of the features
that supported PSR (for instance, openness, competence, authenticity, and
credibility) also promote advertising effects (ebd.: 12). Zudem zeigt sich in
einzelnen Studien, dass sich Podcasts als Lerninstrument eignen und den Lern-
prozess unterstiitzen (vgl. Karla 2020; Karla und Hoffmann 2019; Raupach et al.
2015). Die Eigenschaften des Mediums (z. B. Auditivitit, selbstsouverine Aus-
wahl der Inhalte, des Ortes und der Zeit) und das gesteigerte Involvement mit
dem Inhalt (durch die vielfiltigen Rezeptionserlebnisse) konnten fiir implizites
und inzidentelles Lernen sorgen (vgl. ebd.). In diesem Zusammenhang besteht
allerdings weiterer Forschungsbedarf: Neben dem gesteigerten Potenzial zur
Persuasion und zum Lernen zieht die Rezeption von Podcasts sicherlich noch
viele weitere affektive und kognitive Wirkungen nach sich, beziiglich derer es
allerdings wenige gesicherte Erkenntnisse gibt.

3 Definition von Podcasts

Zusammenfassend zeigt sich also: Podcasts werden heute sowohl von
unabhéngigen als auch von etablierten Kommunikator*innen produziert und
distribuiert (s. Abschn. 2.1). Bei den Inhalten greifen Podcasts auf klassische
Darstellungsformen aus dem Bereich des Radios zuriick, setzen durch eine
spezifische Kombination aus Authentizitdt und Storytelling aber auch neue und
innovative Formate des auditiven Erzdhlens um (s. Abschn. 2.2). Das fiihrt dazu,
dass Podcasts aus dem Medienrepertoire der Nutzer*innen heute nicht mehr weg-
zudenken sind: Nutzer*innen schitzen Podcasts als mobiles Medium, das ihnen
fiir eine selbstbestimmte und zeit- sowie ortsunabhéngige Nutzung zur Verfiigung
steht (vgl. Bull 2007). Sie konnen dabei nicht nur autonom {iiber den Zeitpunkt
der Nutzung entscheiden, sondern sie konnen die Nutzung der Inhalte jederzeit
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unterbrechen, vorspulen oder wiederholen. Das Horen iiber Kopfhorer geht fiir
sie hidufig mit einem intimen Modus des Zuhorens einher (vgl. Markman 2015:
241; Berry 2016: 666). Podcasts konnen daher als ,,Push-Pull-Technologie*
(Spinelli und Dann 2019: 7 f.) gelten: Einmal von den Horer*innen entdeckt und
abonniert, erhalten diese automatisch neue Inhalte (s. Abschn. 2.3). Das Horen
von Podcasts scheint auflerdem von einer Vielzahl an Rezeptionserlebnissen
und -wirkungen geprigt zu sein, wobei die Intimitét, die mit dem Medium ein-
hergeht, eine besondere Rolle spielt (s. Abschn. 2.4). Auf diese Weise haben sich
Podcasts in den letzten Jahren zusehends etabliert, sodass sie heute nicht nur als
relevantes, sondern auch als eigenstindiges Medium mit einer sehr spezifischen
Merkmalskombination charakterisiert werden konnen (vgl. Berry 2006: 145;
Spinelli und Dann 2019: 7 f.). Damit zeigt sich bei Podcasts ein Grundprinzip der
Entstehung eines neuen Mediums: , Immer entstand erst durch die Kombination
verschiedener Techniken ein neues Medium*® (Stober 2013: 414). Auf diese Weise
ist das Neue immer ,,mehr als die Summe seiner Teile* (ebd.). Aus den voran-
gegangenen Uberlegungen ergibt sich so schlussendlich die folgende Definition
von Podcasts:

Podcasts sind audiobasierte, nichtlineare, serielle Formate, die fiir eine selbst-
souverine Rezeption zur Verfiigung stehen und iiber Online-Plattformen wie Spotify
oder Apple Podcasts sowie iiber die Online-Auftritte der Podcaster*innen fiir die
Nutzer*innen zum Abruf bereitgestellt werden.

4 Inhalt und Gliederung der Beitrage

Podcasts sind damit also ein Kommunikationsphinomen, dessen wissenschaft-
liche Betrachtung entlang des klassischen Kommunikationsprozesses strukturiert
werden kann. Der Sammelband greift diese Vielfalt an Perspektiven auf und
gliedert sie in insgesamt fiinf Teilbereiche: Die Kommunikator*innen hinter
Podcasts stehen im ersten Teil des Bandes im Zentrum. Die o6konomischen,
politischen und rechtlichen Rahmenbedingungen werden im zweiten Teil
adressiert. Im dritten Teil werden die Inhalte, Formate, Themen und Dar-
stellungsformen von Podcasts diskutiert. Die Rezipient*innen, die die Inhalte
nutzen, werden im vierten Teil betrachtet. Da Podcasts auch in Journalismus,
Unternehmenskommunikation und Co. immer mehr Beachtung erfahren, finden
Perspektiven und Fallstudien aus der Praxis im fiinften Teil Beriicksichtigung.
Damit stehen praktische und akademische, empirische und theoretische ebenso
wie explorative und analytische Beitrige jeweils auf Augenhdhe nebeneinander.
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Insgesamt umfasst der Sammelband auf diese Weise 19 verschiedene Beitrige, in
denen 28 Autor*innen aus Hochschulen, Forschungseinrichtungen und Medien-
unternehmen in ganz Deutschland zu Wort kommen. Dabei zeigt sich die Viel-
falt des Forschungsfeldes rund um Podcasts: Sie reicht von unabhingigen
Indiepodcaster*innen hin zu journalistischen Profipodcaster*innen; von Pod-
casts zu Klima- und Umweltschutz tiber Kriminalitdt bis hin zu Politik; von
Podcasts in der Unternehmenskommunikation bis hin zu Podcasts in der Wissen-
schaftskommunikation. Das Ziel des Sammelbands ist es dabei, auf der einen
Seite bereits bestehende Forschung rund um Podcasts zu biindeln und ihr so
mehr Sichtbarkeit zu verschaffen. Auf der anderen Seite liefert er auch neue
Impulse und Ideen fiir eine weitere Beschiftigung mit Podcasts, insbesondere
in der Kommunikationswissenschaft. Der erste Teil des Sammelbands nimmt
die Kommunikator*innen im Bereich der Podcasts in den Blick. Zu Beginn
des Bands stellen Vera Katzenberger, Jana Keil und Michael Wild erstmals die
Ergebnisse aus der bislang grofiten Onlinebefragung von 1073 Podcaster*innen
aus dem deutschsprachigen Raum vor. Sie fiihren ihre Befunde zu den sozio-
demografischen, professionellen Hintergriinden und dem Angebot der Pod-
caster*innen aus. Die publizistische Rolle der Podcaster*innen beschreiben sie
iiber die drei Untersuchungsdimensionen Selbstverstindnis, Motive und Quali-
titsanspriiche. Podcasts werden fiir grole Medienproduktionsunternehmen und
den Werbemarkt immer attraktiver. Die damit einhergehende Professionalisierung
des Mediums hat Einfluss auf den urspriinglich partizipativen Geist und die
Zusammensetzung der Indiepodcaster*innen-Szene. Christiane Attig geht in
ihrem Beitrag der Frage nach, wie es um die Vielfalt in diesem Bereich steht.
Fragen rund um die Diversitit der Hosts der reichweitenstirksten Podcasts
im deutschsprachigen Raum bearbeitet auch Sophia Reiterer. Auf Basis der
Diversitits- und Intersektionalititsdebatte analysiert sie mehr als 400 Podcasts
im Hinblick auf Aspekte wie Gender, Race, Migration, Religion und Sexuali-
tit. Thre Ergebnisse sind erniichternd: Nur eine kleine Minderheit der Podcasts
im deutschsprachigen Raum bildet gesellschaftliche Diversitit ab. Rosanna
Planer und Alexander Godulla nehmen in ihrem Beitrag die Storytelling-Ansitze
von professionellen Podcastproduzent*innen in den Blick. Sie zeichnen deren
Strategien der Narration im Hinblick auf Produktion, Publikumsinteraktion und
Inhaltsgestaltung in journalistischen Podcasts nach. Thre Darstellungen beruhen
dabei auf insgesamt 25 Expert*inneninterviews. In ihrem Beitrag geben Lucas
Seeber und Antonia Riith einen umfassenden Einblick in politische Podcasts
in Deutschland. Darin erldutern sie, dass mit dem zunehmenden Engagement
etablierter Medienakteur*innen auf dem Podcastmarkt ab 2017 auch das Angebot
an politischen Podcasts stark zugenommen hat. Im Rahmen einer deskriptiven
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Analyse von 372 politischen Podcasts arbeiten sie heraus, dass die Mehrzahl der
politischen Podcasts in Deutschland (noch) nicht von professionellen Medien-
akteur*innen produziert wird.

AnschlieBend befasst sich der zweite Teil des Sammelbands mit den ver-
schiedenen Rahmenbedingungen, in denen Podcasts produziert werden. Der
Beitrag von Michael Wild und Tobias Wild 6ffnet diese Perspektive durch die
Vorstellung verschiedener Strukturmerkmale zur systematischen Beschreibung
der Podcastlandschaft. Diese werden in einer Fallstudie zum Angebot der
deutschen lokalen und regionalen Tageszeitungen exemplarisch angewandt und
ausgewertet. Kira Drossler ergéinzt den Sammelband mit ihrem Beitrag um die
okonomische Perspektive. Sie blickt auf die wirtschaftliche Relevanz von Pod-
casts und erldutert verschiedene Erlos- und Finanzierungsmodelle. Dabei
beschreibt sie das Potenzial von Audiospots, Sponsoring und Native Advertising
in Podcasts. Einblicke in das DFG-Projekt ,Journalistische Innovationen in
demokratischen Gesellschaften: Index, Einfluss und Voraussetzungen im inter-
nationalen Vergleich® (JoIn-DemoS) liefern Korbinian Klinghardt, Michael Graf31
und Jonas Schiitzeneder. Sie analysieren, inwiefern die Evolution von Podcasts
eine Innovation im Journalismus darstellt und worin das innovative Element von
Podcasts besteht. Auf Basis von 25 Expert*inneninterviews betrachten sie das
Innovationspotenzial von Podcasts entlang der drei Ebenen Themen-Selektion,
Storytelling und Publikums-Interaktion.

Mit den Themen, Inhalten, Genres und Erzihlweisen in Podcasts befasst
sich der dritte Teil des Sammelbands. Dass sich Podcasts aufgrund ihrer spezi-
fischen Merkmale besonders fiir personliche Erzdhlungen in Form des narrativen
Journalismus eignen, fiihrt Hendrik Michael in seinem Beitrag aus. Er identi-
fiziert die Grundmuster des journalistischen Storytellings in Podcasts und ana-
lysiert anhand der gewonnenen Erkenntnisse den Podcast S-Town. Wann ist ein
Podcast qualitativ hochwertig und wann nicht? Und: Was macht einen Podcast
zu einem Qualitdtsprodukt? In ihrem Beitrag geht Annika Geufl diesen Fragen
nach und sucht nach den Qualitdtsforderungen, die an Podcasts gestellt werden
konnen. Dabei arbeitet sie podcastspezifische Qualititskriterien heraus, die
sich aus den technischen und inhaltlichen Merkmalen des Mediums ergeben.
Dazu zihlt sie beispielsweise Transparenz und Interaktivitit. Dass Podcasts sich
zusehends als wichtiges Medium in der Wissenschaftskommunikation etablieren,
vergegenwirtigt der Beitrag von Beatrice Dernbach. Anhand vieler Beispiele
arbeitet sie das breite Spektrum an Podcasts im Bereich der Wissenschafts-
kommunikation heraus und analysiert so die Leistungen und Funktionen, die
Podcasts fiir die Wissenschaft und die Wissenschaftskommunikation erbringen
konnen. Inwiefern Podcasts auch in der Ausbildung von Journalist*innen zum



14 V. Katzenberger et al.

Einsatz kommen, zeigen Beatrice Dernbach, Jonas Schiitzeneder und Michael
Gralll in ihrem Beitrag auf. Sie stellen die Frage, welche neuen Kompetenzen fiir
die Produktion von digitalen Audioangeboten wie Podcasts notwendig sind und
wie diese insbesondere in Kooperationen zwischen Hochschulen und Partnern
aus der Kommunikationspraxis vermittelt werden konnen. Sie illustrieren anhand
der Beschreibung von drei Fallbeispielen aus der Lehrpraxis, welche spezi-
fischen Kompetenzen vermittelt werden konnen. In ihrem Beitrag widmet sich
Lena Baumann einem der, wenn nicht dem herausragenden Podcastgenre: True
Crime. Dabei stellt sie unterschiedliche Strategien und Formen von Storytelling
in erfolgreichen True Crime Podcasts im deutschsprachigen Raum vor. Auf Basis
einer qualitativen Inhaltsanalyse entwickelt sie vier Typen von True Crime Pod-
casts, die sie allerdings nicht als bereits verfestigte Formen, sondern vielmehr als
aktuellen Stand eines sich stetig weiterentwickelnden Genres einordnet.

Da das Publikum von Podcasts in den letzten Jahren stark gewachsen ist und
auch die Nutzungszeiten deutlich zugenommen haben, befasst sich der vierte
Teil des Sammelbands mit verschiedenen Aspekten der Nutzung von Podcasts.
Einen umfassenden Uberblick zum Status Quo der Forschung zur Podcast-
nutzung in Deutschland stellt Magdalena Hoffmann in ihrem Beitrag vor. Im
Rahmen ihrer Bestandsaufnahme weist sie die zentralen Merkmale zur Podcast-
nutzung in Deutschland aus. Der Beitrag von Christian Rudeloff, Janina Schau-
mann und Lotta Wiethe riickt die Vielzahl von empirischen Studien, die sich mit
den Motiven des Podcasthorens befassen, in den Fokus. Sie zeigen anhand einer
Literaturanalyse, dass sich die vorhandenen Nutzungsstudien weitgehend auf
die USA beziehen und auf der selben theoretischen Basis aufbauen, grof3tenteils
aber zu unterschiedlichen Ergebnissen kommen. Anja Kalch und Daniela Schliitz
betrachten in ihrem Beitrag Nachhaltigkeits-Podcasts zum Thema Umwelt- und
Klimaschutz. Dabei arbeiten sie nicht nur die Relevanz des Themas im Bereich
der Podcasts heraus, sondern entwickeln ein Modell, das die Wirkung umwelt-
bezogener Podcastinhalte erklart. Dieses verbindet Ansitze aus dem Bereich des
Umwelt- und Klimaverhaltens mit solchen aus der Unterhaltungs- und narrativen
Persuasionsforschung.

Zum Abschluss greift der Sammelband in einem fiinften Teil verschiedene
Perspektiven aus der Medienpraxis auf. Zu Wort kommen dabei Expert*innen
aus Journalismus oder Unternehmenskommunikation, die das Potenzial von Pod-
casts einordnen. Zunichst nehmen sich Till Krause und Klaus Uhrig in ihrem
Beitrag einem zentralen Aspekt von Podcasts an: Sie geben einen Uberblick iiber
Merkmale und Besonderheiten des nicht-fiktionalen und seriellen Erzihlens in
Podcasts. Unter Beriicksichtigung von verschiedenen Fallbeispielen arbeiten
sie die Personalisierung der Erzidhlung durch einen Host sowie das Transparent-
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machen von journalistischen Arbeitsprozessen als erzihlerische Elemente in
Podcasts heraus. Im Anschluss daran macht Stephan Schreyer in seinem Bei-
trag deutlich, warum es sich fiir Unternehmen lohnt, im Bereich des auditiven
Contents ,,groer zu denken*: Audioinhalte konnen nicht nur helfen, tiefe,
emotionale und nachhaltige Markenerlebnisse zu schaffen, sie kénnen auch
dafiir sorgen, dass Marketing-, Kommunikations- und damit Unternehmens-
ziele erreicht werden. Dass es dazu allerdings eines ganzheitlichen, strategisch-
konzeptionellen Ansatzes bedarf, arbeitet er in seinem Beitrag heraus. Zuletzt
befasst sich Markus Kaiser in seinem Beitrag mit Podcasts im Rahmen der
Change Communication. Dabei differenziert er zwischen Podcasts, die Wissen
iiber Change Management vermitteln, und Podcasts, die in Verdnderungs-
projekten als MalBnahmen im Change Management eingesetzt werden. Anhand
einer exemplarischen Analyse von 100 Podcasts sowie einer Befragung von 23
deutschen Change Manager*innen weist er sowohl auf das Potenzial als auch auf
die Grenzen von Podcasts im diesem Bereich hin.

Insgesamt entdecken Wissenschaftler*innen Podcasts also zunehmend
als Forschungsgegenstand. Der Sammelband zeigt dabei allerdings, dass die
akademische Auseinandersetzung mit dem Medium - insbesondere in der
Kommunikationswissenschaft, aber auch in anderen Disziplinen — noch am
Anfang steht und erst langsam an Fahrt aufnimmt (vgl. Bonini 2015: 22;
Bottomley 2015: 165; Hagedorn 2018: 209; Prince 2020: 269; Attig 2020: 2). So
bieten Podcasts viel Potenzial fiir weitere Analysen, zu denen der Sammelband
hoffentlich motiviert und inspiriert. Bei allen genannten Autor*innen bedanken
wir uns fiir eine angenehme, konstruktive und bereichernde Zusammenarbeit, aus
der ein anhaltender und anregender Austausch rund um Podcasts entstanden ist.
Besonderer Dank gilt dariiber hinaus Prof. Dr. Markus Behmer, Prof. Dr. Olaf
Hoffjann, Prof. Dr. Rudolf Stéber und Prof. Dr. Carsten Wiinsch vom Institut fiir
Kommunikationswissenschaft an der Otto-Friedrich-Universitit Bamberg, die
die Idee fiir diesen Sammelband von Anfang an unterstiitzt und seine Umsetzung
ermdglicht haben, indem sie den entsprechenden Freiraum fiir die Arbeit daran
geschaffen haben. Gedankt sei auch Lucas Seeber und Sophie Reitmeier aus
Bamberg sowie Korbinian Klinghardt und Michael Gral}l aus Eichstitt fiir ihr
sorgfiltiges Feedback zu einzelnen Studien, die im Rahmen des Sammelbands
entstanden sind. Grofler Dank gilt auch den Studierenden und Hilfskriften, die
sich interessiert und engagiert in die Schlussredaktion einbrachten, allen voran
Julia Giirster und Lea Hruschka. Bedankt sei auch Susanne Selig, die sich um die
administrative Begleitung der Finanzen des Projekts verdient gemacht hat. Ein
herzlicher Dank gilt auch der Stindigen Kommission fiir Forschung und wissen-
schaftlichen Nachwuchs (FNK) an der Otto-Friedrich-Universitit Bamberg.
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Sie hat die Verdffentlichung des Sammelbands wohlwollend geférdert. Zum
Abschluss sei auch den Leser*innen fiir ihr Interesse gedankt. Der Sammelband
versteht sich als Auftakt fiir weiterhin regen und lebhaften Austausch rund um
Podcasts — und auf diese Weise ist auch er mehr als die Summe seiner Teile.
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