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Z 73 % der Gen Z horen Podcasts:

N

Podcasts sind bei 18- bis 29-Jahrigen
langst im Alltag angekommen.

Inkrementelle Reichweite:
Podcasts erreichen Menschen,

die uber TV, Radio oder Social Media
allein nicht erreicht werden.

Gen Z vertraut: Podcast-Werbung
genieft deutlich mehr Vertrauen als
Creator-Werbung auf Social Media.

v
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Podcasts gewinnen massiv an Horzeit:

75 Minuten taglich im Durchschnitt.

Aufmerksamkeit statt Scrollen:
6 von 10 der Gen Z schenken
Podcasts ihre volle oder
uberwiegende Aufmerksamkeit.

85 % der Gen Z-Podcast-Horer:innen
werden nach einer Podcast-
Empfehlung aktiv.

B 30 % horen regelmaig:

Fast ein Drittel hort Podcasts
Mindestens wochentlich oder
sogar taglich.

B Attraktive Zielgruppe fur Brands:

R

Podcast-Horer:innen sind
Uberdurchschnittlich jung
und gebildet.

Der Werbemarkt wachst,
aber bei Gen Z Brands ist
noch Luft nach oben.
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Podcasts sind langst fester Bestandtell
des Alltags und gerade fur die Gen Z
gehdren sie zu den relevantesten
Medien uberhaupt. Ob zum
Abschalten, Informieren oder
Mitreden: Podcasts begleiten ihre
Horeriinnen durch den Tag und
schaffen eine Nahe, die kaum ein
anderes Medium erreicht.

Als fuhrender Podcast-Vermarkter in
Deutschland steht Seven.One Audio
fur genau dieses Premium-Umfeld:
professionelle Hosts, starke
Personlichkeiten, markensichere
Umfelder, hochwertiges
Entertainment, glaubwurdiger
Journalismus und kreative
Werbelosungen, die ,ins Ohr gehen”.

ZuU unserem exklusiven Podcast-
Portfolio gehoren unter anderem
,Baywatch Berlin“ mit Klaas Heufer-
Umlauf, Jakob Lundt und Thomas
Schmitt, ,,Kaulitz Hills - Senf aus
Hollywood* mit Bill und Tom Kaulitz

oder ,,Die Leute lieben das* mit Nina
Chuba und Momme. Erganzt wird das
Portfolio durch zahlreiche weitere
Formate aus Bereichen wie Enter-
tainment, Comedy, Nachrichten &
Politik, Society oder True Crime — und
damit genau den Themenwelten, die
Menschen taglich bewegen.

Mit unserem Premium Audio
Network bieten wir eines der grof3ten
deutschsprachigen Podcast-
Netzwerke. Werbekunden konnen
Podcast-Inventare in thematischen
Rotationen und mit zielgruppen-
spezifischen Targetings flexibel
buchen.

Als Marktfuhrer gestalten wir den
Podcast-Markt nicht nur mit, sondern
entwickeln ihn kontinuierlich weiter.
Mit innovativen Markt- und
Werbeforschungsstudien
untersuchen wir die Nutzung von
Podcasts, analysieren Zielgruppen
und messen die Wirkung von

Podcast-Werbung. Immer mit dem
Ziel fundierte Erkenntnisse fur
Werbungtreibende und den Markt
bereitzustellen.

Diese Studie beleuchtet die Podcast-
Nutzung in Deutschland mit einem
besonderen Fokus auf die Gen Z.
Sie zeigt,

« welche Rolle Podcasts im
Medienalltag junger Zielgruppen
spielen,

« wie Podcasts im Medien-Mix
wahrgenommen werden,

« welche Erwartungen die Gen Z
an Podcasts hat und

« warum Podcasts ein besonders
wirkungsvolles Umfeld far
Marken darstellen.

Wir wunschen viel Freude beim Lesen
und spannende Erkenntnisse!
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PODCASTS WACHSEN IN REICHWEITE UND HORZEIT

Reichweitenentwicklung Podcasts Verweildauer
Nutzung mind. selten Angaben in Min/Tag
Die Gen Z hort langer -
durchschnittlich
78 Minuten pro Tag.
|l li I | I
| o 65 %
32 o 18- bis 49-Jahrige
2019 2026

E 18-29 Jahre

m E18-49 Jahre

75 75
59 59
46
43
(o)
2019 2026

2020 2025 2026

m E 18-69 Jahre

Basis: E 18-69 Jahre, n = ca. 1.150 pro Jahr; fur Podcast ab 2025 n = ca. 2.330 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2026, forsa
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WO AUFMERKSAMKEIT WACHST: DIE NUTZUNGSDAUER IM DETAIL

@ tagliche Nutzungsdauer
Angaben in Minuten

-35 %
I
254
222
180
” -31%
166 |
105
+144 %
It
42
33
31
29
TV gesamt & Radio Social

Mediatheken gesamt Media

Basis: E 18-69 Jahre, n = ca. 1.150 pro Jahr; fUr Podcast ab 2025 n = ca. 2.330 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2026, forsa

Wahrend TV & Co an
taglicher Nutzungsdauer
verlieren oder
stagnieren, steigt die
Podcast-Hordauer seit
2019 um 431 %.

+431 %
+
13
18/19
9 /
m 20/21
6 m 22/23
4
m 24/25
I m 26
Podcasts

6
Wachstum der Nutzungsdauer
Index basierend auf 2019
/ / -e—- Radio gesamt
/ —e- Podcast
- O \r\
| o
e TV & Mediatheken

=o= Social Media

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Warum unterscheiden sich Nutzungs- und Verweildauer?

Die Nutzungsdauer berucksichtigt alle Befragten — auch diejenigen, die
am Vortag keinen Podcast gehdrt haben (O Minuten). Die Verweildauer
betrachtet ausschliel3lich Personen, die am Vortag tatsachlich einen
Podcast genutzt haben. Dadurch fallt die durchschnittliche Hordauer
(Seite 5) deutlich héher aus.
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PODCAST-FREQUENZ WACHST - AUDIO BLEIBT DOMINANT

Nutzungsfrequenz Videonutzung
Angaben in % Angaben in %

Auch mit zunehmender
Verbreitung von Video-
Podcasts bleibt das
klassische Horen die mit
Abstand wichtigste
Nutzungsform.

Immer mehr Menschen
horen Podcasts
mindestens woéchentlich
oder sogar taglich.

)
E 7
4
5
2

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 E 18-29 E 18-49 E 18-69

seltener

B mindestens
einmal pro Monat

B mindestens
einmal pro Woche

reine Video-Nutzung

B Mischnutzung

m (fast) taglich B reine Audio-Nutzung

Basis: E 18-69 Jahre, n = ca. 1.150 pro Jahr; fur Podcast ab 2025 n = ca. 2.330 pro Jahr
Quelle: Media Activity Guide 2026, forsa
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Inkrementelle Reichweite TV

2 | MARKTCHECK - PODCASTS IN 2026

Angaben in %, Nutzung: mind. monatlich

2023 2026

\

50 % der
Zielgruppe,
die TV nicht
erreicht,
konnen mit
Podcasts

erreicht werden.

B nicht erreicht
B Podcast only

B TV & Podcast

TV only

Inkrementelle Reichweite Radio
Angaben in %, Nutzung: mind. monatlich

2023

2026

\

44 % der
Zielgruppe,
die Radio nicht
erreicht,
konnen mit
Podcasts
erreicht werden.

nicht erreicht
Podcast only
Radio & Podcast

Radio only

Inkrementelle Reichweite Social Media
Angaben in %, Nutzung: mind. monatlich

\

2023 2026

29 % der
Zielgruppe, die
Social Media
nicht erreicht,
konnen mit
Podcasts
erreicht werden.

B nicht erreicht
B Podcast only

B Social Media &

Podcast
Social Media only

Podcasts schaffen inkrementelle Reichweite. Sie erreichen Menschen, die Uber TV, Radio oder Social Media allein zunehmend nicht mehr erreicht werden —
und erweitern so die Netto-Reichweite im Medien-Mix.

Basis: E 18-69 Jahre, n = ca. 1.150 pro Jahr; fur Podcast ab 2025 n = ca. 2.330 pro Jahr

Quelle: Media Activity Guide 2026, forsa
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MARKTCHECK - PODCASTS IN 2026

ﬁ Die HOordauer steigt stark:

Es werden taglich 75 Minuten
Podcasts gehort.

ﬁ Podcasts werden nahezu ausschlief3lich

gehort: Rund 89 % der Nutzung
erfolgt als Audio, nur ein kleiner
Teil entfallt auf Video.

v

N

Kein anderes Medium wachst

In der Nutzungsdauer so stark
wie Podcasts: von 2019 auf 2026
um 431 %.

Podcasts sind aus dem Medien-Mix
nicht wegzudenken und schaffen
sowohl zu TV, Radio und Social Media
inkrementelle Reichweite.

B Der Anteil der regelmal3igen
Horer:innen wachst kontinuierlich.
30 % horen Podcasts mindestens
wochentlich oder sogar taglich.
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DIE ZIELGRUPPE: JUNG. GEBILDET. ZUKUNFTSRELEVANT.

X = Alter (Index); y = Bildungsgrad (Index)

150 hoher Bildungsgrad
140 Horbucher Podcasts
130
Bucher
120
Musik
110
YouTube
100
alt , jun
Print Jung
90 SVoD
Radio
30 Social Media
Games
70 TV & Mediatheken
60
50 niedriger Bildungsgrad
135 130 125 120 115 110 105 100 o5 90 85 80 75 70 65

Basis: E 18-69 Jahre,
Quelle: Media Activity Guide 2026, forsa

1

Podcasts erreichen eine Zielgruppe,

die fur Marken besonders relevant ist:
jung und uberdurchschnittlich gebildet.
Kein anderes Medium vereint diese
Eigenschaften in vergleichbarer Weise.

Die hohe Affinitat zu Podcasts zeigt, dass
das Medium insbesondere bel jlUungeren
Menschen fest im Alltag verankert ist.

Gleichzeitig wird die Horer:innenschaft
iImmer breiter. Podcasts sprechen langst
nicht mehr nur Early Adopter oder junge
Zielgruppen an, sondern gewinnen
kontinuierlich Horer:innen aller Alters-
gruppen hinzu. Dadurch verbinden
Podcasts eine hochwertige Zielgruppen-
struktur mit einer stetig wachsenden
Reichweite.
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PODCASTS ERREICHEN DIE PREMIUM-ZIELGRUPPE

Reichweitenentwicklung Manner vs. Frauen
Angaben in %

28

20

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Basis: E 18-69 Jahre,
Quelle: Quelle: ViewTime Report 2026, forsa

== Manner

== [Frauen

12

Bildung
Nutzung gestern, Angaben in %

Manner und Frauen
nutzen Podcasts
inzwischen nahezu
gleichermafen -

bei gleichzeitig
uberdurchschnittlich
hohem Bildungsgrad.

TV & Mediatheken
B Social Media
B Radio

B Podcast

Fachhochschulabschluss oder hoher
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PODCASTS BEGLEITEN DEN ALLTAG - UND KAUFENTSCHEIDUNGEN

Anzahl Personen im Haushalt Haushaltsfuhrung
Angaben in % Angaben in %

Podcasts erreichen eine
Zielgruppe mit hoher
Haushaltsverantwortung:
91 % fuhren ihren
Haushalt selbst oder
gemeinsam mit anderen.

51

m ich selbst

m ich selbst mit jemand
anderem zusammen

eine andere Person aus
dem Haushalt

1 Person 2 Personen 3 Personen 4+ Personen

Quelle: agma ma Podcast (April 2026)
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PODCAST-HOREN IST MEHR ALS EIN KURZER MEDIENKONTAKT

Hordauer pro Woche

24 %

der HoOrer:innen nutzen Podcasts

2+

Stunden pro Woche

Hordauer pro Woche im Seven.One Audio Portfolio

44 % 13 %
der Horer:innen nutzen Podcasts der Horer:innen nutzen Podcasts sogar
2+ 5+
Stunden pro Woche Stunden pro Woche

Hordauer mehr als 5 Stunden pro Woche
Auszug aus dem Seven.One Audio Portfolio

Quelle: agma ma Podcast (April 2026)

GESCHICHTEN AUS DER

Geschichle

18 %

14

Die regelmafige und intensive Nutzung
zeigt, wie eng viele Horer:innen mit ihren
Lieblingspodcasts verbunden sind.
Gerade im Seven.One Audio Portfolio
entsteht eine besondere Nahe zu den
Lieblingsformaten und damit ein ideales
Umfeld far Marken, die nachhaltig
wahrgenommen werden mochten.

Apokalypse
E &}Filtg}!kgﬁee
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WO AUFMERKSAMKEIT AUF VERTRAUEN TRIFFT

Aufmerksamkeit gegenuber Podcasts Wahrgenommene Glaubwiurdigkeit nach Medium
Angaben in %

58
55
/.\'\ 50 50
45
77 %
geben Podcasts die volle
bzw. uberwiegend
volle Aufmerksamkeit
In einer Medienwelt voller Ablenkungen schaffen Podcasts einen seltenen Moment
ungeteilter Aufmerksamkeit. Wahrend Inhalte auf Social Media, Video-Plattformen
oder im Newsfeed haufig im schnellen Scrollen konsumiert werden, entscheiden sich
Podcast-Hdrer:iinnen ganz bewusst fur ein Format: 77 % schenken Podcasts ihre
uberwiegend volle Aufmerksamkeit.
Gleichzeitig genief3t Audio die héchste Glaubwirdigkeit aller abgefragten Medien.
Diese Kombination macht Podcasts zu einem Werbeumfeld, in dem

Markenbotschaften nicht nur wahrgenommen, sondern auch mit Vertrauen
aufgenommen werden. Audio Video YouTube TikTok Instagram  Facebook

Quelle: Sounds Profitable (2026): The Podcast Atlas: A Map of the Creator Ecosystem
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PODCAST-NUTZUNG IM TAGESVERLAUF

Nutzung im Tagesverlauf nach Altersklassen
Angaben in %

59
58
Lty
37\
30
29
-~ 14-29 Jahre
=o— 30-49 Jahre
50-69 Jahre
morgens mittags abends
(5-10 Uhr) (12-14 Uhr) (18-22 Uhr)

agma ma Podcast (April 2026)

Podcasts begleiten ihre Horer:innen durch den
gesamten Tag. Anders als viele klassische Medien
sind sie nicht an einen festen Nutzungsmoment
gebunden, sondern passen sich flexibel dem
individuellen Alltag an: Ob auf dem Weg zur Arbeit,
zur Uni oder in die Berufsschule, beim Sport, im
Homeoffice oder zum Abschalten am Abend -
Podcasts werden genau dann gehort, wenn Zeit
dafur ist.

Dabei zeigen sich zwischen den Altersgruppen
leichte Unterschiede: JUngere Horer:innen nutzen
Podcasts eher haufiger ab mittags. Das durfte mit
den unterschiedlichen Tagesablaufen
zusammenhangen — etwa dem Weg zur
Ausbildungsstatte, zur Hochschule oder dem
fruheren Feierabend. Bei den alteren Zielgruppen
verlagert sich die Nutzung starker auf den
Nachmittag und die Abendstunden.

Gemeinsam ist allen Altersgruppen, dass die
Podcast-Nutzung zwischen 18 und 22 Uhr ihren
Hohepunkt erreicht. Podcasts schaffen so vielfaltige
Kontaktmomente.
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SO WIRD DER NEUE LIEBLINGSPODCAST ENTDECKT

17

Der Blick in die USA zeigt, wohin sich die Podcast-Discovery entwickelt. Wahrend Spotify in Deutschland nach wie vor die wichtigste Plattform fur die
regelmaf3ige Podcast-Nutzung ist, entdecken insbesondere jungere Zielgruppen in den USA neue Podcasts immer haufiger uber YouTube, TikTok oder

Instagram. Social Media wird damit zunehmend zum Einstieg in die Podcast-Welt.

. Genutzte Plattformen in Deutschland
Angaben in %

67
. i ’

Spotify Apple Podcasts

AmMmazon Music

& Genutzte Plattformen in den USA
— Angabenin %

——

18

1

Spotify Apple Podcasts

agma ma Podcast (April 2026)

YouTube

YouTube

& Entdeckung von Lieblingsshows nach Alter in den USA
—  Angabenin %

40
29
14 15
11
E 18-34
6
7y 7 m E 35-54
L . B .-

YouTube TikTok Instagram Spotify

Quelle: Sounds Profitable (2026): The Podcast Discovery Playbook 2026
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DIE PODCAST-ZIELGRUPPE

z Podcasts erreichen eine Zielgruppe, Z Horer:innen von Podcasts aus dem
die fur Marken besonders relevant ist: Seven.One Audio Portfolio sind
jung, Uberdurchschnittlich gebildet Heavy User: 44 % horen mehr als
und offen far neue Inhalte. Kein anderes 2 Stunden pro Woche, 13 % sogar
Medium vereint diese Eigenschaften mehr als 5 Stunden.

In vergleichbarer Weise.

ﬁ Am meisten wird abends Podcast ﬁ 24 % der Horer:innen nutzen Podcasts
gehort: zwischen 18 und 22 Uhr mehr als zwei Stunden pro Woche.

erreicht die Nutzung in allen
Altersklassen ihren Hohepunkt.

B Horeriinnen zeichnen sich
Im Vergleich zu anderen Medien
zugleich durch einen
Uberdurchschnittlich hohen
Bildungsgrad und ein hohes
Haushaltsnettoeinkommen aus.
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PODCASTS SIND DAS MEDIUM DER GEN Z

Reichweiteentwicklung Podcasts Gen Z Wachstum der Nutzungsdauern
Nutzung mind. selten Index basierend auf 2019
73 %
41 %
-o- Podcast
2018 2026
Radio
-e— TV & Mediatheken
— O
o —0 -e— Social Media
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Keine andere Generation hat Podcasts so selbstverstandlich in ihren Alltag integriert wie die Gen Z. Mit einer Reichweite von 73 % und einer seit 2019 um
mehr als das Dreifache gestiegenen taglichen Nutzungsdauer entwickeln sich Podcasts zum festen Begleiter einer Generation, die Medien flexibel,
personlich und on demand konsumiert. Wahrend klassische Medien weiter an Nutzungszeit verlieren, gewinnen Podcasts in der Gen Z kontinuierlich an
Relevanz.

Basis: E 18-29 Jahre,
Quelle: Media Activity Guide 2026, forsa



PODCAST REPORT 2026 4| speciaL Gen z 21
EINE ZIELGRUPPE MIT DER KAUFKRAFT VON MORGEN

Einkommen & Bildung der Gen Z
Nutzung gestern, Angaben in %

Podcast-Horer:innen der Gen Z zeichnen sich durch
einen uberdurchschnittlich hohen Bildungsgrad

42
39 39
aus. Knapp ein Drittel der 18- bis 29-jahrigen
Podcast-Nutzeriinnen verfugt bereits Uber einen
Fachhochschul- oder Hochschulabschluss, das ist
ein deutlich hoherer Anteil als bei den
31 . :

Vergleichsmedien.
Beim Haushaltsnettoeinkommen zeigen sich

23 dagegen nur geringe Unterschiede zwischen den
Medien. Das Uberrascht nicht: Viele Angehorige
der Gen Z befinden sich noch in Ausbildung,

17 Studium oder am Beginn ihrer beruflichen
Laufbahn. Ihr aktuelles Einkommen spiegelt
daher haufig noch nicht ihr zuklunftiges
Erwerbspotenzial wider.

TV & Mediatheken
Podcasts erreichen somit eine junge Zielgruppe mit
= Social Media hoher Bildung und vielversprechenden
= Radio Zukunftsperspektiven und sprechen damit
- Podenct Menschen in einer Lebensphase an, in der

Markenpraferenzen und Konsumgewohnheiten
HHNE >4k Fachhochschulabschluss oder héher nachhaltig gepragt werden.

Basis: E 18-29 Jahre,
Quelle: Media Activity Guide 2026, forsa
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GEN Z: JUNG, ABER LANGST ERWACHSEN

Berufliche Tatigkeit
Angaben in %

Schule Studium Ausbildung Beruf

Basis: Podcast-Horeriinnen 18-29 Jahre
Quelle: Podcast-Studie 2026 — Horizoom / Seven.One Media

22

Berufliche Tatigkeit
Angaben in %

Die Mehrheit der Gen Z
steht bereits mitten im
Erwachsenenleben: Fast
die Halfte ist berufstatig,
und 55 % fuhren bereits
einen eigenen Haushalt -
ohne oder mit

Partner:in — und treffen
damit aktiv eigene
Kaufentscheidungen.

m bei den Eltern
in einer WG

m allein

B mit Partner:in
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PODCASTS SCHAFFEN ZUSATZLICHE GEN Z-REICHWEITE

Inkrementelle Reichweite TV
Angaben in %, Nutzung: mind. monatlich

\
.
52 % der jungen
Zielgruppe, die TV
nicht erreicht,
_/

konnen mit
Podcasts erreicht
werden.

B nicht erreicht

B Podcast only
B TV & Podcast

TV only

E 18-29

Inkrementelle Reichweite Radio
Angaben in %, Nutzung: mind. monatlich

\
50 %

50 %

50 % der jungen
Zielgruppe, die
Radio nicht

—/ erreicht, konnen
mit Podcasts

B nicht erreicht

B Podcast only
B Radio & Podcast

Radio only

E 18-29

erreicht werden.

23

Inkrementelle Reichweite Social Media
Angaben in %, Nutzung: mind. monatlich

6
8 43 %
57 %

57 % der jungen
Zielgruppe, die
Social Media nicht
erreicht, kbnnen
mit Podcasts
erreicht werden.

B nicht erreicht
B Podcast only
B Social Media & Podcast

Social Media only

E 18-29

Gerade bei der Gen Z entfalten Podcasts ihren inkrementellen Mehrwert. Ein relevanter Teil der jungen Zielgruppe wird ausschlie3lich Gber Podcasts

erreicht und kann durch klassische Medien oder Social Media allein nicht mehr adressiert werden.

Basis: E 18-29 Jahre,
Quelle: Media Activity Guide 2026, forsa
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HORER:INNEN VON GEN Z PODCASTS SIND HEAVY HORER:INNEN

Nutzungsfrequenz
Angaben in %, Nutzung mind. Monatlich

Horer:innen
anderer Podcasts

Horeriinnen
von Gen Z Podcasts

Basis: Podcast-Horeriinnen 18-29 Jahre
Quelle: Podcast-Studie 2026 — Horizoom / Seven.One Media

Horer:iinnen von Gen Z
Podcasts horen haufiger
und entdecken anders:
Social Media wird zum
wichtigsten Zugang zu
neuen Podcasts.

B mind. einmal pro Monat

B mind. einmal pro Woche

m (fast) taglich

24

Beispiele fur Gen Z Podcasts

Ziemlich beste Fremde

Edeltalk

Hobbylos Die Nervigen

TR

Die Leute lieben das

Shz wir missen reden
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SOCIAL MEDIA DIENT ALS ENTDECKUNGS-TURBO
FUR NEUE PODCASTS

Findung von neuen Podcasts
Angaben in %

Horer:iinnen von Gen Z Podcasts

° >

56 % 49 % 47 %

Instagram TikTok YouTube

Horer:innen anderer Podcasts

I
O
e Doy 1} : 5
S W L 46 % 45 % 41 %
Vorschlag in der App Empfehlungen von Freunden Instagram

Basis: Podcast-Horeriinnen 18-29 Jahre
Quelle: Podcast-Studie 2026 — Horizoom / Seven.One Media
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TIEFE INHALTE SCHAFFEN EIN STARKES UMFELD FUR MARKEN

Wahrnehmung Social Media-Inhalte vs. Podcast-Inhalte
Angaben als @

austauschbar

langweilig

dumm

fake

oberflachlich

Basis: Podcast-Horeriinnen 18-29 Jahre, mind. monatliche Podcast-Horer:innen
Quelle: Podcast-Studie 2026 — Horizoom / Seven.One Media

einzigartig

unterhaltsam

schlau

echt

tiefgrundig

Podcasts stehen fur
Tiefe, Authentizitat und
Einzigartigkeit und
schaffen damit ein
deutlich hochwertigeres
Umfeld fur Marken

als der schnelllebige
Social-Media-Feed.
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WARUM DIE GEN Z PODCASTS LIEBT

Zustimmung zu Aussagen Uber Gen Z Podcasts
Angaben in %

U,
~ ”
” ~
58 % 54 % 57 %
Echtes Interesse Tieferes Verstandnis Volle Aufmerksamkeit
Jemand nimmt sich besser als kurze Videos” bleibe aufmerksam dabei”
wirklich Zeit”
Podcasts sind fur Gen Z
S S 0 0 mehr als Content, sie sind
) ) | Anti-Scroll-Ritual: Rund 6
ooo von 10 der Gen Z schatzen
9 ooo Podcasts fur echtes
W ) 8a | Interesse, tieferes
Verstandnis und volle

Aufmerksamkeit statt

58 % 58 % Kurzvideo-Konsum -

als bewusste Pause und

Bewusste Pause Fester Alltagsbegleiter fester Alltagsbegleiter.

Auszeit vom Scrollen” begleiten meinen Alltag” M Wl g O N

WA\ l ) :
e a\\\ I\

@ Babel

4@ Jennifer Epdom| (11

Basis: Podcast-Horer:iinnen 18-29 Jahre v
Quelle: Podcast-Studie 2026 — Horizoom / Seven.One Media ] ! 7 % ’ 0 A TR g AR AT SRR ¢ W
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WARUM DIE GEN Z IHRE HOSTS LIEBT

Zustimmung zu Aussagen Uber Gen Z Podcasts-Hosts
Angaben in %

1N %

74 % 74 % 73 %

wirkt authentisch/ehrlich” hat echtes Interesse an wirkt glaubwurdig”
ihren/seinen Themen*

f N
y
66 % 64 % 54 %
.hat eine relevante bietet einen echten empfiehlt Produkte, hinter
Meinung" Mehrwert" denen sie/er wirklich steht”
Niklas van Lipzig &
David Martin
© Norman Keutgen Basis: Podcast-Horer:iinnen 18-29 Jahre

Quelle: Podcast-Studie 2026 — Horizoom / Seven.One Media
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GEN Z: HOHE MEDIENNUTZUNG MIT VERTRAUEN ZUM HOST

Mediennutzung > 1 Stunde/Tag
Angaben in %

46 46
43 44
34
22 |

Instagram TikTok YouTube Podcast

B Horeriinnen
von Gen Z-Podcasts

B Nicht-Horer:iinnen
von Gen Z-Podcasts

Basis: Podcast-Horeriinnen 18-29 Jahre
Quelle: Podcast-Studie 2026 — Horizoom / Seven.One Media

Glaubwirdigkeit gegeniuber Produktempfehlungen
Angaben in %

72

Gen Z Podcast-
Horer:innen sind
Vielnutzer:innen Gber
alle Kanale hinweg und
vertrauen dabei der
Werbung des Hosts
deutlich mehr als
Social-Media-Werbung
von Creators.

37
I 35
Instagram Story
vom Creator

vom Host YouTube
gesprochene vom Creator
Podcast-Werbung

Empfehlung
von Freunden

29

TikTok Story
vom Creator
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NACH EINER PODCAST-EMPFEHLUNG WERDEN 85 % AKTIV

Durchfuhrung einer Aktion wegen einer Podcast-Empfehlung
Angaben in %

—r
N
o
85 % 46 % 41 %

unternahmen wegen einer eine Webseite besucht mMit Freunden Uber das

Podcast-Empfehlung mindestens Produkt gesprochen
eine Aktion
4 D 4
0]

Vom Horen zum Handeln: 0 K %k ok kX E

Podcast-Empfehlungen . )

treiben Website- | e\

Besuche, Gesprache im

Freundeskreis und o o o

Freundes 36 % 29 % 26 %

einen Rabattcode nach Bewertungen etwas gekauft

benutzt gesucht

Basis: Podcast-Horeriinnen 18-29 Jahre
Quelle: Podcast-Studie 2026 — Horizoom / Seven.One Media
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PODCAST-HORER:INNEN SIND OFFEN FUR NEUE MARKEN

Zustimmung zu Aussagen zum Kaufverhalten
Angaben in %

] sind keine impulsiven,
sondern bewusste
Konsument:innen:

Sie probieren gerne Neues
aus, informieren sich vorab
54 % grundlich und zahlen

| — | Gen Z Podcast-Horer:innen
i

60 % bewusst mehr fur Qualitat
und klare Markenwerte.
probieren gerne neue geben bewusst mehr Geld
Produkte/Marken aus fur Qualitat aus
- o
53 % 51 % 27 %
sind Marken mit klaren iInformieren sich vor geben mehr als 100 € im Monat fur
Werten wichtig Kaufen intensiv nicht essenzielle Dinge aus

Joeys Jungle

© Joeys Jungle Basis: Podcast-Hérerinnen 18-29 Jahre
Quelle: Podcast-Studie 2026 — Horizoom / Seven.One Media
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Podcasts erreichen 73 % der Gen Z.

Seit 2019 hat sich die tagliche
Nutzungsdauer verdreifacht, damit sind
Podcasts ein fester Begleiter fur flexible,
personliche On-Demand-Nutzung.

Fast die Halfte der Gen Z ist berufstatig,
55 % fuhren einen eigenen Haushalt
und treffen damit aktiv eigene
Kaufentscheidungen.

Gen-Z-Podcast-Horer:innen nutzen
alle Kanale intensiv und vertrauen
Host-Werbung deutlich mehr als
Social-Media-Werbung von Creators.

v

N

X

Ein relevanter Teil der jungen
Zielgruppe wird nur Uber Podcasts
erreicht - klassische Medien oder
Social Media allein reichen nicht
mehr aus.

Podcasts stehen fur Tiefe,
Authentizitat und Einzigartigkeit,
und bieten Marken ein hochwertigeres
Umfeld als der schnelllebige

Social Media-Feed.

Fur Gen Z sind Podcasts mehr als
Content — sie sind Anti-Scroll-Ritual:
Rund 6 von 10 schatzen sie fur echtes
Interesse, tieferes Verstandnis und
volle Aufmerksamkeit statt
Kurzvideo-Konsum, als bewusste
Pause im Alltag.

M

[/

Podcast-Empfehlungen treiben
Website-Besuche, Gesprache im
Freundeskreis und Kaufe an.

GCen-Z-Podcast-Horer:innen
konsumieren bewusst statt
impulsiv: Sie probieren gern
Neues aus, informieren sich vorab
grundlich und zahlen bewusst
mehr fur Qualitat und klare
Markenwerte.
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PODCASTS SCHAFFEN WIRKUNG

Conversion-Raten im Audio-Vergleich
Angaben in Prozent

70

Podcast-Horer:innen
besuchen Websites,
recherchieren Produkte
und kaufen haufiger als
Nutzer:innen anderer
Audio-Formate.

Podcast Musik Radio

Quelle: YouGov Podcast Ads Report 2026

34

Reichweite mit vs. ohne Podcast im Medienmix bei gleichem Budget
Angaben in Prozent

ohne Podcast mit Podcast

Bei einem 5-Prozent-
Budget-Switch von
linearem TV

zu Podcast kann die
Reichweite der Kampagne
um 41 % gesteigert
werden - bei gleich-
bleibendem Budget.

>
5 % des Budgets

Von linearem TV zu Podcast

lineares TV

m Kabel

B Podcast

Quelle: Praxisbeispiel eines fUhrenden Pharma-Unternehmens mit Nielsen Media Impact und Podcast Fusion (Edison Podcast Metrics)
Mediavolumen $ 42 Mio.; Zielgruppe 18-54 Jahre, Edison Research 2026
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DER INTERNATIONALE VERGLEICH ZEIGT: VIEL LUFT NACH OBEN

Anzeigenvolumen pro Quartal seit Januar 2025
Angaben in Prozent

—9
. A
k
A
C O
—
C=x ==

—

Q12025 Q2 2025 Q3 2025 Q4 2025 Q12026

Quelle: Magellan Al | The Podcast Show 2026; Podcast advertising market trends

Hochster Durchschnitt
USA: 7,80 %

Niedrigster Durchschnitt

Deutschland: 3,51 %

USA

Kanada
Grof3britannien
Frankreich

Irland

Deutschland
Durchschnitt weltweit

Durchschnitt ohne USA

35

Deutschland gehort im
Internationalen
Vergleich noch zu den
Markten mit niedriger
Werbedichte. Wahrend
in den USA deutlich
mehr Podcast-
Episoden Werbung
enthalten, bleibt das
Ad-Volumen
hierzulande
vergleichsweise
gering.

Fur Werbetreibende
bedeutet das viel
Raum fur Wachstum,
bei einem gleichzeitig
hochwertigen und
wenig uberladenen
Werbeumfeld.



PODCAST REPORT 2026 5| WerRBUNG IN PODCASTS 36

DER MARKT WACHST & DAS PREMIUM-UMFELD BLEIBT I. Allcasts

Podcast Werbemarkt KPlIs
1. HJ 2025 vs. 1. HJ 2026

+29 % +34 %

‘ Im ersten Halbjahr 2026
33.490 wurden insgesamt mehr
Episoden vermarktet, die
Monetarisierungsquote
liegt jedoch immer noch
auf geringem Niveau.

+65 % -
869

25.876 650

Episoden
gesamt:

229.166

+4,7 PP
v
14,6 %
9,9 % m 1. HJ 2025

monetarisierte Episoden Monetarisierungsquote neue Advertiser aktive Advertiser

Mehr Werbung, aber nicht mehr Werbedruck. Der Podcast-Werbemarkt wachst rasant und bewahrt gleichzeitig seine grof3te Starke: ein hochwertiges,
vergleichsweise werbearmes Umfeld.

Quelle: Allcasts; Betrachtungszeitraum HJ 12025 vs. HJ 12026
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TOP ADVERTISER: ETABLIERTE MARKEN TREIBEN DEN WERBEMARKT

. Top Branchen nach Ad-Volumen
In Deutschland

I
“@{ Food & Beverages

Finance
(€]

[

u/__l Commerce & Trade

C% Internet & Software
N\
N

b_ Tax Services
(o)

Quelle: Allcasts; HJ 12026

ﬁ Top Branchen nach Ad-Spend
in USA

@ Financial Services

0

ﬂﬂﬂﬂ% @ Business Service & Software
= |

R ’r_/
@— @ Consumer Services & Software
A

( @‘ @ Consumer Packaged Goods
Q@ @ INnsurance

Quelle: Magellan Al; Quarterly Benchmark Report Q2 2026

——

37

Allcasts

Wer investiert bereits in
Podcasts?

Vor allem etablierte
Branchen investieren
kontinuierlich in das
Medium und treiben das
Marktwachstum.
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DAS POTENTIAL FUR GEN Z BRANDS

Dominierende Kategorien
Heute

;:] Finance

€

<N

Q: dUull Tax Services

N

)

Commerce &
Trade

]
| ]
O O

W@ﬂ Food & Beverage

@Zp

Quelle: Allcasts, H1 2026, 97902 getrackte Werbeeinbindungen

Hinweis: Vergleich der Marketanteile, da sich die Allcasts Coverage im Zeitverlauf erweitert hat. Werbeeinbindungen messen Ad-Volumen, nicht Spendings oder Reichweite.

Noch viel Potenzial

Morgen

b

D'W

Gaming

Fashion & Streetwear

Beauty & Cosmetics

Streaming &
Entertainment

Consumer Electronics

Creator & D2C Brands

Travel & Festivals

Food Delivery &
Quick Commerce

Podcast-Werbevolumen
Anteil in %

I BS B%

1,9 %

Des Podcast-Werbevolumens
entfallen auf

Fashion, Beauty & Gaming

1 I &

15,9 %

Des Podcast-Werbevolumens
entfallen auf

Finance, Tax & Insurance

Rund 7 x so viel wie die drei
Gen-Z-Kategorien zusammen

38

Allcasts

Podcasts haben die Gen Z langst
erreicht. Viele Marken mit einer
jungen Kernzielgruppe sind im
Podcast-Werbemarkt bislang
jedoch noch vergleichsweise
wenig vertreten.

Die grof3ten Podcast-Advertiser
stammen derzeit Uberwiegend aus
etablierten Branchen wie Finance,
Food & Beverage, Commerce & Trade
oder Tax Services. Gleichzeitig zeigen
die Studienergebnisse, dass Podcasts
besonders starke Reichweiten bei
jungen Zielgruppen erzielen.

Daraus ergibt sich eine spannende
Marktchance: Marken mit einer
jungen Kernzielgruppe konnten
Podcasts kunftig deutlich starker als
Kommunikationskanal nutzen.
Kategorien wie Fashion, Beauty,
Gaming, Entertainment oder Creator-
Brands sind im aktuellen Werbemarkt
noch vergleichsweise wenig vertreten.



PODCAST REPORT 2026 5| WerRBUNG IN PODCASTS 39

DELIVERY UND STREAMING ZEIGEN: JUNGE « Allcasts
BRANCHEN KONNEN IM PODCAST SCHNELL SKALIEREN

Anzahl Werbeeinbindungen bekannter Marken
1. HJ 2025 vs. 1. HJ 2026

A 1
= 2=
O O

3 > Auuw
N —O0
6 2 324 12> 47 6 2 192 1> 39
Wolt Uber Eats Netflix Paramount+

Podcasts funktionieren bereits fur junge Marken - in Fashion, Beauty, Gaming und D2C hat dieser Ramp-up
bislang jedoch kaum stattgefunden.

Quelle: Allcasts: H1 2025 vs H12026; Werbeeinbindungen




PODCAST REPORT 2026 5| WeRBUNG IN PODCASTS

KeY WEeRBUNG IN PODCASTS

F O CTS | Podcast-Hérerinnen besuchen V| Mehr Werbung, aber nicht mehr [v{ Wahrend in den USA deutlich
Websites, recherchieren Produkte und Werbedruck. Der Podcast-Werbemarkt mehr Podcast Episoden Werbung
kaufen haufiger als Nutzer:innen wachst rasant und bewahrt gleichzeitig enthalten, bleibt das Ad-Volumen
anderer Audio-Formate. seine grofRte Starke: ein hochwertiges, hierzulande vergleichsweise
vergleichsweise werbearmes Umfeld. gering. FUr Werbetreibende

bedeutet das viel Raum fur
Wachstum, bei einem gleichzeitig
hochwertigen und wenig
uberladenen Werbeumfeld.

R

Bei einem 5-Prozent-Budget-Switch Top Branchen in Deutschland nach
von linearem TV zu Podcast kann Ad-Volumen sind Food & Beverage,
die Reichweite der Kampagne Finance und Commerce und Trade.
um 41 % gesteigert werden -

bei gleichbleibendem Budget.

<
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PODCAST-REPORT 2026
DER Seven.one ADFACTORY

Auftraggeber
Seven.One Audio

Durchfahrung
Horizoom/Seven.One Advertising and Consumer Research

Grundgesamtheit
Erwachsene ab 18-29 Jahre, die mind. monatlich Podcasts
horen

Methode
Online-Interviews anhand eines strukturierten
Fragebogens

Zeitraum
24. Juli bis 11. August 2026

Stichprobe
Horer:innen Gen Z Podcasts; n = 518
Horer:innen anderer Genres; n = 434

WirkungsmanBe

Demographie, Nutzung von Podcasts, Mediennutzung,
Aussagen Podcast, Findung von neuen Podcasts, Aussagen
zU Hosts, Aussagen zu Influencern, direkter Vergleich
Influencer vs. Podcast-Hosts, Kaufentescheidung,
Konsumverhalten, Aussagen Werbung, Glaubwurdigkeit
Werbung, Aktivierung

Methodische Anmerkungen:

Methodenumstellung in ViewTime Report und Media Activiy Guide: Ab Q2/25
sukzessive Umstellung zu Mixed-Method-Design. Ab Q1/26 mit 60 % CATI und 40 %
CAWI. Methodeneffekte konnen in diesem Zeitraum nicht ausgeschlossen werden.
Aufgrund von Rundungen kénnen sich bei Summenbildungen geringfugige
Abweichungen ergeben.

MeDIA ACTIVITY GUIDe &
view TIme RePORT

Auftraggeber
Seven.One Media GmbH

Durchfuahrung
forsa, Gesellschaft fUr Sozialforschung und statistische
Analysen mbH

Grundgesamtheit
Deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahren in haushalten
mit Festnetz- oder Mobiltelefon, BRD

Erhebungsform

60 % Telefoninterviews (CATI), Dual-Frame nach
ADM-Empfehlung (60 % Festnetz, 40 % mobil)
40 % Onlineinterviews (CAWI)

Turnus
MAG: jahrlich
VTR: quartalsweise

Feldzeit
MAG: 04.03.-31.03.20206

VTR: Letzte 4 Wochen im Quartal, jeweils Montag bis Sonntag

Fallzahl
MAG: 3.013 (incl. VTR Q1/26)
VTR: ca. 1.500 Falle pro Quartal

Ausweisung
MAG: Quartalsweise Q]
VTR: Wellen (rollierendes Mittel Uber 4 Quartale)

Gewichtung
Region, Geschlecht, Alter

TV-Nutzung

AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, AGF-Scope

115, Markstandard bis Q4/23: TV, ab Q1/24 Bewegtbild

41
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