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Radio, Podcasts und Audiostreaming:
Wirkung auditiver Angebote
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Laut der ma 2020 Audio erreichen Audio- und Ra-
dioangebote in Deutschland taglich etwa drei Viertel
der Bevdlkerung. Die durchschnittliche Nutzungszeit
liegt bei etwa 250 Minuten. Die nach wie vor groBe
Bedeutung des Radios belegen auch die aktuellen
internationalen Radio Market Surveys von Nielsen:
Etwa 50 Prozent der Menschen in 35 Landern nut-
zen téglich das Radio (vgl. Kim und Yang, 2019).
Neben dem klassischen Radio (Offline-Broadcast-
Radio) gibt es inzwischen eine Vielzahl weiterer au-
ditiver Medienangebote wie Onlineradio, Podcasts
und Streamingdienste. Wie die Studien von Chan-
Olmsted, Wang und Hwang (2020) sowie von Li und
anderen (2020) zeigen, nehmen die Konsumenten
neuere Entwicklungen wie Podcasts und/oder Strea-
mingdienste durchaus als unterschiedlich zum klas-
sischen Radio wahr, wahrend sie die digitalen Able-
ger von Radioangeboten als &hnlicher zueinander
und damit als austauschbarer einstufen. Insbeson-
dere fiir die &ltere Generation spielt das (klassische)
Radio eine wichtige Rolle (siehe die Studie von Krau-
se, 2020), denn tdgliche Nutzungsroutinen, die Inte-
gration in den Alltag und eine ausgepragte Inhalts-
und Funktionsvielfalt tragen zum psychologischen
Wohlbefinden dieser Zielgruppe bei.

Auch die neuen Formen auditiver Angebote wie zum
Beispiel Podcasts erfiillen unterschiedliche Funktio-
nen fiir die Horer. Wie die Studien von McClung und
Johnson (2010), Perks und Turner (2019) sowie Perks,
Turner und Tollison (2019) zeigen, ermdglichen Pod-
casts ein ausgeprégt individualisiertes und gleich-
zeitig sozial attraktives Medienhandeln (,personal-
ized experience wrapped in social gratifications®),
das Wissensvermittlung und Unterhaltung verbindet.
Weil es auch hinsichtlich seiner kognitiven Anforde-
rungen von den Horern variabel genutzt werden
kann, lasst es sich ideal in den Alltag integrieren.
Dabei ergeben sich je nach Art der potenziellen Par-
alleltétigkeit, die neben der Rezeption von auditiven
Medienangeboten ausgefiihrt wird, unterschiedliche
Anforderungen an die Encodierung, die Speicherung
und den Abruf des Gehorten (siehe die Studie von
Emde-Lachmund, Schabram und Schliitz, 2017).

Neue digitale Formen des Radios wurden in den Stu-
dien von Laor (2020, 2019) genauer unter die Lupe
genommen. Die Ergdnzung auditiver Angebote auf
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digitalen Plattformen durch visuelle Komponenten
(z.B. Bilder und Videos) bewerten sowohl die Macher
als auch die Konsumenten tiberwiegend positiv. Die-
se Gestaltungselemente tragen zu einer ,Intimisie-
rung“ des Radios bei und bieten die Mdglichkeit,
Onlinecommunitys zu etablieren und auf diese Wei-
se das Involvement und das Engagement der Horer
zu stérken. Die Nutzerinnen und Nutzer kénnen so
eine Form der sozialen Prisenz erleben, die durch
unterschiedliche Elemente gestérkt werden kann, wie
zum Beispiel durch das Teilen personlicher Erfah-
rungen der Prasentatoren mit den Horern (siehe die
Studie von Kim und Yang, 2019). Auf die Bedeutung
von Néahe und Verbindung zwischen Horern und Pra-
sentatoren verweisen auch die Studien von Schliitz
und Hedder (2021) sowie von Vinney und Vinney
(2017), in denen die Adressierung der Horer und de-
ren Effekte auf die parasoziale Bindung beziehungs-
weise die Wirkung der Wiedererkennbarkeit der Stim-
me von Moderatoren untersucht wurden.

Insbesondere die sogenannten Millennials, das heiBt
Personen, die zwischen 1980 und 2000 geboren
sind, nutzen digitale Apps, um Musik zu streamen
(z.B. Spotify, Pandora). Gleichzeitig gehdrt auch das
Radio noch immer zu den hiufig genutzten Medien-
angeboten in dieser Zielgruppe und zwar sowohl in
seiner klassischen Form (Offline-Broadcast-Radio)
als auch in Form von digitalen Apps der Radiosender.
In der vorliegenden Studie untersuchten die Autoren
die Relevanz dieser verschiedenen auditiven Medi-
enangebote fiir die angesprochene Zielgruppe. Sind
Streamingdienste wie Spotify Substitute fiir das Ra-
dio, oder werden sie ergénzend genutzt? Auf der Ba-
sis des Nutzen-und-Belohnungsansatzes (Uses-
and-Gratifications-Approach) wurden 1000 Perso-
nen im Durchschnittsalter von 27 Jahren nach der
Nutzung unterschiedlicher Audioangebote (unter
anderem klassischem Radio, Onlineangeboten von
Radiosendern, Radio-Apps, Musik-Streamingdiens-
ten, Podcasts) gefragt. Des Weiteren wurden die
Nutzungsmotive Information, Eskapismus, Zeitver-
treib, Sozialisation, Unterhaltung und Gewohnheit
gemessen. SchlieBlich sollten die Teilnehmer ange-
ben, wie sehr sich die einzelnen Angebote gegen-
seitig ersetzen (Subsitutability; z.B. “they satisfy the
same needs”) oder einander erganzen (Comple-
mentarity; z.B. “they work together well”). Wie sich
zeigte, nahmen die Befragten das traditionelle Radio
und dessen digitale Varianten als relativ &hnlich
wahr und bescheinigten beiden Formen ein hohes
MaB an Ersetzbarkeit. Dagegen wurden Streaming-
dienste im Vergleich mit Radioangeboten als unter-
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schiedlich wahrgenommen, das heiBt, hier sahen die
Befragten eher eine geringe Ersetzbarkeit. Gleich-
zeitig hielten sie die drei oben genannten Angebote
in moderatem AusmabB fiir komplementar, das heiBt,
die Befragten sahen durchaus Erganzungspotenzial.
Nutzungsmotive wie Information, Unterhaltung, So-
zialisation und Eskapismus hatten einen Einfluss
darauf, in welchem AusmaB die verschiedenen Me-
dienangebote als ersetzend und/oder ergénzend
wahrgenommen wurden.

Dass Podcasts und Musikstreaming weniger in Kon-
kurrenz zueinanderstehen, sondern sich vielmehr er-
ganzen, zeigt die Studie von Li und anderen (2020).
Die Autoren analysierten dazu die Daten von mehre-
ren hunderttausend Spotify-Usern, die entweder nur
Musik streamten oder auch die dort angebotenen
Podcasts nutzten. Die Forscher fanden heraus, dass
Nutzer, die auch Podcasts nutzten, im Schnitt 20
Prozent mehr Zeit auf der Plattform verbrachten als
Nutzer, die lediglich Musik streamten. Gleichzeitig
verbrachten Erstere nur ein Prozent weniger Zeit mit
Musikhdren als zuvor (d.h. als sie noch nicht Pod-
casts horten). Zudem zeigten Podcast-User andere
Nutzungsgewohnheiten. Wahrend Musikstreaming
in der Regel tiglich und am haufigsten abends statt-
fand, wurden Podcasts in der Regel nur an zwei Ta-
gen in der Woche (am héaufigsten mittwochs) und
insbesondere zwischen 6 und 10 Uhr vormittags
genutzt. Dabei dominierten informationsorientierte
Podcasts. Wie es scheint, stellen Podcasts und Strea-
mingdienste im Vergleich zum traditionellen (und
digitalen) Radio zusétzliche Medienangebote dar, die
von den Nutzern als eigenstdndig wahrgenommen
werden (vgl. auch die Studie von Berry, 2016. Siehe
Literaturliste).

Wie gehen dltere Menschen mit dem Radio um? Wie
integrieren sie dieses Medium in ihr tagliches Le-
ben? Und welche Rolle spielt es fiir ihr Wohlbefin-
den? Diese Fragen beschéftigten die Autorin, weil
Studien zeigen, dass das Radio gerade von Ange-
horigen der alteren Generation haufig genutzt wird.
Gleichzeitig ist noch wenig dariiber bekannt, welche
Funktionen es fiir dltere Menschen hat und welchen
Nutzen sie daraus ziehen. In halbstrukturierten per-
sonlichen Interviews mit 25 Personen im Alter zwi-
schen 66 und 87 Jahren (M=75) wurden Nutzungs-
routinen fiir das Radio erfragt, die Motive der Teil-
nehmer exploriert und erkundet, wie sich das Radio
in den Alltag der Menschen einfligt. Die Befragten
auBerten klare Vorstellungen iiber ihre Préferenzen
hinsichtlich des Radiokonsums, die sowohl an In-
halten (z.B. Musik, Informationen, Talk) als auch an
spezifischen Sendern oder bevorzugten Moderato-
ren (radio hosts) orientiert waren. Diese Praferenzen
sowie bevorzugte Tageszeiten waren die Grundlage
flir spezifische tagliche Nutzungsroutinen, denen die
Befragten in inrem Alltag folgten. In der Regel wur-

den klassische Radiogeréate benutzt, zu einem gerin-
geren Anteil aber auch digitale Endgeréate, wie zum
Beispiel PCs oder Smartphones. Die Motive der &lte-
ren Menschen zur Radionutzung beziehungsweise
die daraus resultierenden Gratifikationen erwiesen
sich als vielfaltig. Haufig genannt wurden Vergniigen
und Information. Viele Befragte verwiesen auch auf
die Vermittlung von Gesellschaft und Gemeinschaft
durch das Radio als wichtigen Aspekt. Weitere Griin-
de der Radionutzung waren die Stimmungsregulati-
on (z.B. Entspannung), Zeitvertreib und nostalgische
Gedanken beziehungsweise Gefiihle (z.B. beim An-
horen von speziell auf die Zielgruppe zugeschnitte-
ner Musik) sowie die Herbeifiihrung einer angeneh-
men Atmosphére. Unabhédngig davon, ob das Radio
eher nebenbei oder mit hoher Aufmerksamkeit und
fokussiert genutzt wurde, standen im Zentrum der
AuBerungen immer wieder Aussagen, die Zugewin-
ne wie Entspannung, Behaglichkeit, Wohlgefiihl und
Geselligkeit betonten.

Aus psychologischer Sicht spielt das Radio offen-
sichtlich eine wichtige Rolle fiir die &ltere Generati-
on. Sie hat das Radiohdren als tagliche Nutzungs-
routine in den Alltag integriert und profitiert auf viel-
féltige Art und Weise durch eine als ausgepréagt wahr-
genommene Inhalts- und Funktionsvielfalt. Nach An-
sicht der Autorin trégt insbesondere die Tatsache,
dass man sich als Teil einer Gemeinschaft fiihlen
kann, zum psychologischen Wohlbefinden in der &l-
teren Generation bei.

Was motiviert Konsumenten zur Nutzung von Pod-
casts? In der Studie von McClung und Johnson (2010)
befragten die Autoren 354 Podcastnutzer. Die meis-
ten davon waren im Alter zwischen 18 und 34 Jah-
ren und wurden (iber Fan-Gruppen von Podcasts
auf Facebook und MySpace rekrutiert. Die Mehrzahl
der Befragten stammte aus eher héheren Bildungs-
schichten, hatte ein mittleres bis iberdurchschnitt-
liches Einkommen und nutzte Podcasts (iber mobile
Endgerate. lhre Antworten zu den Motiven der Nut-
zung lieBen sich in fiinf Faktoren kategorisieren. Die
Daten zeigen, dass die Befragten Podcasts zum ei-
nen zur Unterhaltung nutzen (,are fun“; ,make me
happy*). Als weitere Nutzungsmotive wurden der
leichte Zugang und die flexible Nutzung von Pod-
casts genannt. Hinzu kam als dritter Faktor die Mdg-
lichkeit, die Podcasts zu archivieren und sich auf
diese Weise eine eigene Podcast-Bibliothek aufzu-
bauen (Library-Building). Ein weiterer Faktor war der
Wunsch, die Macher von beliebten Podcasts und
deren Sponsoren zu unterstiitzen (z.B. indem man
wéhrend Werbepausen nicht wegschaltet). Der fiir
die tatsachliche Nutzungsfrequenz wichtigste Faktor
war jedoch der soziale Aspekt, das heiBt, die Mdg-
lichkeit, mit anderen tiber Podcasts zu kommunizie-
ren. Dieses Motiv korrelierte am stérksten mit der
Nutzungshéufigkeit.
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In der Studie von Perks und Turner (2019) ging es
ebenfalls um die Frage, welche Zugewinne sich die
Nutzer von Podcasts erwarten beziehungsweise
welche sie erhalten. Um einen tieferen Einblick in die
Motivation der Horer zu bekommen, wurden person-
liche Interviews im Rahmen von Fokusgruppen durch-
geflihrt. Die Aussagen von 25 Personen im Durch-
schnittsalter von knapp 34 Jahren, die im Mittel cir-
ca sechs Stunden pro Woche mit dem Horen von
Podcasts verbrachten, lieBen sich zu den folgenden
Einstellungs- beziehungsweise Motivdimensionen
verdichten: 1) Podcasts werden von den Befragten
als frischer, flexibler und vielseitiger wahrgenom-
men und stellen daher einen Ersatz fir traditionelle
Medienangebote (z.B. Musik im Radio, Hérbuch, TV)
dar. Die Befragten halten Podcasts fiir fesselnder
(,more engaging“). 2) Die technischen Mdglichkei-
ten (u.a. Alerts, Feeds, On-Demand-Content, Strea-
mingdienste) bieten den Konsumenten von Podcasts
einen individualisierbaren Medienkonsum. 3) Mit Pod-
casts ist Multitasking maglich; sie kénnen wéhrend
der Ausiibung anderer Tatigkeiten gehort werden und
sind dabei entweder entspannend (bei fordernden
Aufgaben) oder anregend (bei ermiidenden Tatigkei-
ten). Die Konsumenten kénnen so ihre Zeit besser
nutzen. 4) Insbesondere Podcasts, in denen Ge-
schichten erzahlt werden, kénnen Stimmungen aus-
gleichen und unangenehme Aufgaben angenehmer
machen. 5) Podcasts bieten haufig eine attraktive
Mischung aus Wissensvermittiung und Unterhaltung
(Edutainment). 6) Die Horer kénnen eine Form der
Verbundenheit mit Podcastsprechern etablieren, die
das Gefiihl vermittelt, Teil einer Gemeinschaft zu sein.
7) SchlieBlich hat die Podcastnutzung sozialen Cha-
rakter, da sie Anschlusskommunikation fordert und
somit die sozialen Bediirfnisse von Horern erfiillt
(siehe auch die Ergebnisse von McClung und John-
son, 2010).

Die dargestellten Befunde der Studien von McClung
und Johnson (2010) und von Perks und Turner
(2019) bildeten die Grundlage fiir die Entwicklung
eines standardisierten Fragebogens zur Erfassung
der Motive der Podcastnutzung. In zwei Studien be-
fragten Perks, Turner und Tollison (2019) insgesamt
737 Podcasthdrer im Durchschnittsalter von 33
Jahren und einer durchschnittlichen wochentlichen
Hordauer von circa 250 Minuten. Die Entwicklung
der Items und die Uberpriifung ihrer psychometri-
schen Eigenschaften ergab schlieBlich eine reliable
Skala. Mit insgesamt 18 Items konnten damit vier
Faktoren der Nutzung von Podcasts gemessen wer-
den: 1) Controlling-Edutainment (z.B. “I can educate
myself when | listen to podcasts”), 2) Storytelling-
Transportation (z.B. “Podcasts make the time go
quickly™), 3) Social-Engagement (z.B. “I use social
media to discuss podcasts with my friends”) und 4)
Multitasking (z.B. “I usually accomplish several tasks
simultaneously”). Das Horen von Podcasts wird da-
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mit als ein individualisiertes und gleichzeitig sozial
motiviertes Medienhandeln klassifiziert. Es ist multi-
funktional (Wissensvermittiung und Unterhaltung;
Anforderung und Entspannung) und kann problem-
los in den Alltag eingebunden werden, da es auch
hinsichtlich seiner kognitiven Anforderungen von den
Hérern variabel nutzbar ist.

Beim Radiohdren bleiben ,Hande und Augen [...]
frei“ (Gattringer und Mai, 2016, S. 211. Siehe Litera-
turliste.). Dies fiihrt dazu, dass die Nutzung dieses
Mediums haufig mit Paralleltitigkeiten einhergeht.
Die Autoren fragen daher, welche Auswirkungen Pa-
ralleltatigkeiten auf die Aufmerksamkeit der Rezipi-
enten und die Verarbeitungskapazitat beim Horen
von Audioinhalten haben. Vor dem Hintergrund des
,Limited-Capacity-Model-of-Mediated-Message-
Processing“ (LC3MP) kann Radiohdren mit drei par-
allel ablaufenden Prozessen beschrieben werden,
namlich Entschllisselung (Encoding), Speicherung
und Abruf, die wiederum von den kognitiven Res-
sourcen der Rezipienten abhéngig sind. In einem On-
lineexperiment horten 307 Teilnehmende im Durch-
schnittsalter von knapp 30 Jahren einen kurzen
Audiobeitrag zum Thema ,,Millennium-Bug“. Es gab
zwei Experimentalgruppen, die parallel dazu entwe-
der ein einfaches oder ein schwieriges Computer-
spiel ausfiihren sollten. Die Kontrollgruppe horte den
Beitrag, ohne dabei eine Paralleltétigkeit auszufiih-
ren. Das Encoding, die Speicherung und der Abruf der
Inhalte des Audiobeitrags wurden durch verschiede-
ne ErinnerungsmaBe (Wiedererkennen, gestiitzte und
ungestiitzte Erinnerung) erhoben. Zudem wurden zur
Kontrolle das Vorwissen der Teilnehmer beziiglich
des Themas sowie ihre Routine beim Computerspie-
len erfasst. Es zeigte sich, dass die Paralleltatigkeit
die Entschliisselung der auditiven Information be-
hinderte, allerdings erst bei der schwierigen Aufga-
be. Der gleiche Effekt wurde auch fiir den Abruf von
Informationen gefunden. Die Speicherung der Infor-
mation wurde jedoch bereits durch die einfache
Paralleltdtigkeit gestort und noch stérker durch die
schwierige Aufgabe.

Weitere Analysen zeigten, dass die Routine der Teil-
nehmer in der Ausfilhrung der Paralleltatigkeit (hier:
Computerspiel) keinen Einfluss auf die gefundenen
Effekte hatte. Dagegen spielte das Vorwissen in
Bezug auf das im Audiobeitrag prasentierte Thema
eine signifikante Rolle. Bei Personen mit geringem
Vorwissen wirkte sich bereits die einfache Parallel-
tatigkeit negativ auf die Erinnerungsleistung aus,
wéhrend diese bei gut informierten Teilnehmern erst
bei der Ausfiihrung der schwierigen Paralleltatigkeit
sank. Paralleltitigkeiten bei der Nutzung von Radio
beziehungsweise auditiver Medienangebote schei-
nen also nicht grundsétzlich zu schlechterer Infor-
mationsverarbeitung zu fiihren. Es kommt vielmehr
darauf an, wie kapazitativ herausfordernd die Paral-
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leltatigkeit ist und an welches Vorwissen die Konsu-
menten ankniipfen kénnen.

In der vorliegenden Studie geht es um ,visuelles”
Radio, das heiBt Formen des Horfunks im Internet,
bei denen gleichzeitig auch visuelle Informationen
wie Text oder Bilder transportiert werden (z.B.
https://www.swr3.de/aktuell/live-blog/video-lives-
tream-104.html). Entsprechende Angebote im Netz
oder auf mobilen Apps machen das Radio, das in
seiner klassischen Form lediglich iiber den auditiven
Kanal wahrgenommen wurde, nun fiir die Konsu-
menten auch sichtbar. In der vorliegenden Studie
wurde untersucht, wie unterschiedliche Stakeholder
des Radios diese Entwicklung beurteilen. Dazu be-
fragte der Autor insgesamt 65 Personen, davon 15
verantwortliche Fiihrungskréfte von Visual-Radio-
Stationen, 20 Moderatoren beziehungsweise Radio-
macher und 30 Nutzer. Letztere begriiBten die Mog-
lichkeit, sich direkt(er) an einer Sendung beteiligen
und unmittelbar Riickmeldung zu den Inhalten ge-
ben zu konnen. Gleichzeitig fiihlten sie sich den
Menschen im Radio starker verbunden. Laut Aussa-
gen der Konsumenten wird die formale Distanz ver-
ringert und es entsteht ein personlicher Kontakt mit
den Moderatoren (z.B. ,weil man sehen kann, wie
sie aussehen und wie sie sich verhalten®). Durch die
spezielle Produktionstechnik (hier: statische Kame-
ra) entsteht bei den Nutzern auch der Eindruck, man
schaue jemandem ins Wohnzimmer, was wiederum
die Wahrnehmung von Authentizitit und Glaubwiir-
digkeit der Akteure erhoht. Weitere Befunde zeigen,
dass die Nutzer das Visual-Radio nicht als Ersatz,
sondern eher als Ergdnzung zum klassischen Radio
sehen.

Die verantwortlichen Manager und die Macher se-
hen im Visual-Radio eine vielversprechende Mog-
lichkeit, mit den Horern in Kontakt zu kommen, mehr
tiber ihre Nutzer zu erfahren und die Verbundenheit
mit dem Medium zu stérken. Ebenso sind sie der
Ansicht, dass das Radio die Mdglichkeiten digitaler
Plattformen nutzen muss, um auch zukiinftig erfolg-
reich zu sein, inshesondere wenn jiingere Zielgrup-
pen erreicht werden sollen. Dies bedeutet jedoch
auch groBere Herausforderungen fiir die Macher, die
in ihrer Arbeit den zusétzlichen visuellen Kanal be-
riicksichtigen miissen (z.B. indem sie auf Mimik,
Gestik und/oder Verhalten achten). Daher finden sich
insbesondere bei den Gestaltern von Radioangebo-
ten auch Personen, die dieser Entwicklung skeptisch
gegeniiberstehen. Befiirchtungen sind zum Beispiel,
dass Radio sein urspriingliches Wesen einb(it und
dass es das ,,Geheimnisvolle“ verliert, wenn die Ima-
gination der Zuhorer wegfallt.

Fast alle Radiostationen betreiben inzwischen ein
Internetangebot, beispielsweise eine Website oder
eine Social-Media-Présenz (vgl. auch die Studie von
Laor, 2020). Da solche Internetangebote nicht nur
auditiv sind, sondern weitere Kommunikationskana-
le und Formate bedienen (z.B. Videos, Bilder), stellt
sich die Frage, welche Auswirkungen dies auf die
Nutzer hat. Werden die Mdglichkeiten der Partizipa-
tion und Interaktion von den Nutzern wahrgenom-
men? Und welche Inhalte sind es, die zu einer er-
weiterten Nutzung beitragen? Im Rahmen einer In-
haltsanalyse untersuchte der Autor insgesamt 876
Posts auf Facebook-Seiten von israelischen Radio-
sendern. Neben der Art der Posts (Video, Bilder, Au-
dio, Links) wurde kategorisiert, wie viel Zustimmung
(Likes) die Posts generierten und wie ausgepragt
das Engagement der Nutzer (Schreiben von Kom-
mentaren, Teilen des Posts) war. Zudem wurde er-
fasst, wie emotional, formal und/oder informativ die
Inhalte der Posts waren. Wie sich zeigte, fiihrten vor
allem video- und bildbasierte Posts zu mehr Likes
und einem stérkeren Engagement der Nutzer. Rein
audiobasierte Posts erhielten dagegen die wenigs-
ten Likes und provozierten das geringste Nutzeren-
gagement. Mehr Likes und stérkeres Nutzerenga-
gement generierten auch Posts, in denen prominen-
te Personen eine Rolle spielten sowie solche, die
sich direkt an die Nutzer wandten, in denen zum
Beispiel GriiBe (ibermittelt wurden. SchlieBlich zeig-
te sich, dass die Kombination von Information und
Emotion mehr positive Nutzeraktivitaten anregte, als
wenn in den Posts eine formale Sprache verwendet
wurde.

Soziale Netzwerke ermdglichen es Radiostationen,
eine Onlinecommunity zu etablieren und ihre Horer
zu involvieren. Dazu sind insbesondere visuelle Me-
dienformate relevant, tiber die neben dem auditiven
Kanal weitere Inhalte transportiert werden konnen,
die das Engagement der Nutzer stérken. Eine eher
informelle und unterstiitzende Ansprache der Nutzer
verstarkt diesen Effekt. Eine Ausweitung der Aktivi-
taten des Radios in den digitalen Medien, insheson-
dere auf Sozialen Netzwerken, kann die Community
stérken.

Die Moderatoren von Radioprogrammen spielen nach
Ansicht der Autoren eine herausragende Rolle fiir die
Nutzer, denn sie tragen entscheidend zum Image
und zur Popularitat eines Radioprogramms bei. In
der vorliegenden Studie ging es um die Frage, wel-
chen Einfluss es auf das Horerlebnis hat, wenn Mo-
deratoren ihre eigenen Erfahrungen mit den Horern
teilen. Im Rahmen eines webbasierten Experiments
horten 113 Personen im Durchschnittsalter von rund
20 Jahren eine kurze Informationssendung dartiber,
wie man sich auf drohende Unwetter vorbereiten
kann. In der Kontrollversion gab die Moderatorin le-
diglich die Informationen an die Horer weiter. In der
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Experimentalversion erzahlte sie wahrend der Infor-
mationsprésentation zusatzlich (iber eigene Erfah-
rungen mit einem Tornado. AnschlieBend sollten die
Probanden bewerten, wie gut ihnen der Beitrag ge-
fallen hatte (z.B. enjoyable, interesting), wie glaub-
wiirdig sie die Moderatorin fanden (z.B. inexpert/
expert) und inwieweit sie den Bericht zum Anlass
nahmen, um nach weiteren Informationen zu su-
chen. SchlieBlich sollten die Probanden den sozialen
Gehalt der Situation (z.B. unsociable/sociable) ein-
schitzen, das heiBt, ob sie das Gefiihl hatten, sich in
einer sozialen Interaktion mit der Moderatorin zu be-
finden Die Ergebnisse zeigten keine direkten Effekte
der experimentellen Manipulation (die Moderatorin
teilt eigene Erfahrungen mit den Horern) auf das Ver-
gniigen, die Glaubwiirdigkeit und das weitere Infor-
mationsinteresse. Wie sich jedoch herausstellte, wur-
den gréBeres Vergniigen, gesteigerte Glaubwiirdig-
keit und eine intensivere Informationssuche durch
die Wahrnehmung von mehr sozialer Prasenz ver-
mittelt.

Das Erleben sozialer Présenz mit der Moderatorin
fungiert gewissermaBen als Katalysator fiir eine
giinstigere Bewertung des aktuellen Horerlebnisses
(siehe auch die Studien von Schliitz und Hedder,
2021 und von Vinney und Vinney, 2017). Die Nahe
und Verbindung zwischen Horern und Moderatorin
entsteht durch gemeinsame Erfahrungen bezie-
hungsweise Gefahrdungen. Die Studie zeigt, dass
ein solcher Prozess nicht nur in unterhaltungsorien-
tierten Horfunkprogrammen funktioniert, sondern
auch bei informationsorientierten Programmen be-
obachtet werden kann.

Mehrere Eigenschaften machen Podcasts zu attrak-
tiven Medienangeboten, an die sich die Nutzer Ian-
gerfristig binden. Dazu tragen unter anderem die
zielgruppenspezifischen Themenangebote und ihr
haufig serieller Charakter (Serial-Storytelling) bei.
AuBerdem konnen die Horer die Nutzung von Pod-
casts sehr gut individualisieren. Die Autorinnen ver-
muten, dass auch die Podcastsprecher einen hohen
Anteil am Erfolg von Podcasts haben, wenn es ihnen
gelingt, die Darbietung authentisch zu gestalten (z.B.
durch eine involvierende Sprache) und eine Bindung
zu den Horern herzustellen. In der vorliegenden Stu-
die wurde daher der Zusammenhang zwischen der
Nutzung und Bewertung von Podcasts und der para-
sozialen Bindung der Zuhérer an den Podcaster un-
tersucht. Im Rahmen einer Onlineumfrage wurden
804 Personen im Durchschnittsalter von 34 Jahren
zu diesem Phanomen befragt. Sie sollten Angaben
liber ihre Podcastnutzung machen sowie dartiber,
wie eng ihre Bindung (parasoziale Beziehung) zum
Podcastsprecher ist und welche auf die Nutzer be-
zogenen Verhaltensweisen des Sprechers wahrge-
nommen werden (parasoziale Interaktion; z.B. ,er/sie
zeigt Interesse an den Horern“ oder ,er/sie lasst die
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Horer an seinem/ihrem Leben teilhaben®). SchlieB-
lich wurde gefragt, wie sehr der Podcaster Einfluss
auf die eigene Meinung hat (persuasive-Impact). Un-
abhéngig von Geschlecht und Alter hing das Ausmaf
der parasozialen Beziehung zum Podcastsprecher
positiv mit der Nutzungsfrequenz des Podcast zu-
sammen. Je mehr der Sprecher sein Verhalten auf
die Horer ausrichtete und je hoher seine Attraktivitét
von den Horern eingeschatzt wurde (z.B. kompetent,
glaubwiirdig, authentisch, direkt, bodensténdig), des-
to stérker war die wahrgenommene Bindung.

Parasoziale Aspekte des Verhaltens der Podcaster
(z.B. direkte Ansprache des Publikums) erhdhen die
Aufmerksamkeit der Zuhorer und fiihren zu einer
engagierteren Nutzung. Des Weiteren fanden die For-
scherinnen einen deutlichen Zusammenhang zwi-
schen dem AusmaB der parasozialen Interaktion und
dem persuasiven Potenzial der Podcastsprecher. Die
Korrelation von r=.63 ist bedeutsam und zeigt, dass
man einem Podcaster, zu dem man eine engere Be-
ziehung hat, auch mehr vertraut und der Ansicht ist,
dass er/sie die eigenen Einstellungen beziehungs-
weise das eigene Verhalten beeinflusst. In weiteren
Studien sollte allerdings die kausale Richtung dieses
Zusammenhangs geklart werden.

In der Forschung herrscht Einigkeit dariiber, dass die
menschliche Stimme in der Kommunikation von gro-
Ber Bedeutung ist. Es gibt jedoch bislang kaum Er-
kenntnisse dariiber, welche Effekte sie auf die Wahr-
nehmung und Bewertung von Medienangeboten, zum
Beispiel auditiven Darbietungen haben. Wie reagie-
ren etwa Rezipienten, wenn sie Stimmen als ,be-
kannt“ wiedererkennen? 156 Studierende beteilig-
ten sich an einer Onlineumfrage, bei der sie drei
etwa drei bis fiinf Minuten lange Audioclips anhor-
ten. Darin lasen prominente Personen (Annette Be-
ning, John Krasinski, Elijah Wood) jeweils eine Kin-
dergeschichte vor. AnschlieBend bewerteten die Pro-
banden, wie angenehm sie die Stimmen der Vorle-
senden fanden und beantworteten Fragen zur para-
sozialen Bindung zu dieser Person (u.a. ,the speaker
makes me feel comfortable, as if | am with friends®).
SchlieBlich sollten sie angeben, wie sehr sie sich in
die Geschichte hineingezogen fiihlten (Engagement).
Zunichst zeigte die Analyse, dass die Sprecher als
vertrauter eingeschétzt und mehr gemocht wurden,
wenn die Probanden die Stimme erkannten und ei-
nem Prominenten zuordnen konnten. Wenn die Stim-
men erkannt wurden und als angenehmer bewertet
wurden, fiihrte dies in der Folge zu stirker wahrge-
nommenen (parasozialen) Bindungen an die Spre-
cher. Die Befragten hatten dann eher das Gefiihl, sich
in einer ,Interaktion“ mit dem Sprecher zu befinden
und lieBen sich intensiver auf die erzéhlte Geschich-
te ein.
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Die Studie zeigt die Bedeutung der Stimmen von
Sprechern und Sprecherinnen im Rahmen der Préa-
sentation von Audioangeboten. Eine Mdglichkeit, die
Zuwendung des Publikums zu intensivieren, kdnnte
der Einsatz von prominenten Sprechern sein, zum
Beispiel im Horfunk oder in Podcasts. Maglicherwei-
se werden auch Sprecher, die ausschlieBlich im Au-
dio-Kontext agieren, im Laufe der Zeit selbst zu Pro-
minenten mit hohem Wiedererkennungswert. Auch
unter diesen Bedingungen ist mit positiven Effekten
zu rechnen. Denkbar sind auch Effekte im Sinne ei-
nes persuasiven Impacts von Sprechern (siehe die
Studie von Schliitz und Hedder, 2021).
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