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Kurzfassung III 

Kurzfassung 

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit Podcasts aus Öffentlichen Bibliotheken, der dbv-

Sektionen 1-3A, in Deutschland. Das Ziel ist eine Bestandsaufnahme von Bibliothekspo-

dcasts, sowie eine Zusammenfassung der wichtigsten Faktoren und Erkenntnisse, die 

bei einer Podcastproduktion in Bibliotheken unterstützen können. 

Zu Beginn wird ein kurzer Blick auf Marketing in Öffentlichen Bibliotheken geworfen. Da-

rauf folgt eine Betrachtung von wichtigen Fakten im Hinblick auf Podcasts im Allgemei-

nen, sowie eine Analyse der wichtigsten Kennzahlen der Podcastnutzung in Deutsch-

land. Basierend auf dieser Analyse wurden Bewertungsfaktoren angelegt, anhand derer 

die daraufhin recherchierten Bibliotheks-Podcasts beurteilt wurden. Zuletzt wurden fünf 

Experten-Interviews geführt und ausgewertet, um wichtige Erkenntnisse und Faktoren 

zu identifizieren, die aus der tatsächlichen Arbeit mit Podcasts in Bibliotheken herrühren. 

Aus diesen Erkenntnissen heraus wurde eine Handreichung für Bibliotheken erstellt, die 

bei der Erstellung von Bibliothekspodcasts unterstützen soll.  

Schlagwörter: Öffentliche Bibliothek, Podcast, Marketing 

Abstract  

The topic of this thesis are podcasts of public libraries, in the dbv-sections 1-3A, in Ger-

many. The goal is an inventory of all library-podcasts and a summary of the most im-

portant factors and findings, which can help producing a podcast for a public library. 

In the beginning a short topic is marketing at public libraries, followed by an analysis of 

important factors of podcasts in common. Based on this analysis, valuation factors were 

determined, which were used afterwards for an evaluation of the podcasts, found in re-

search. Lastly, five expert interviews were conducted and analyzed to identify important 

findings and factors stemming from the actual work with podcasts. Derived from those 

findings, a handout was created, as a support for producing podcasts in public libraries. 

Keywords: public library, podcast, marketing 
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1 Einleitung 

Zurücklehnen und zuhören - Podcasts gehören seit einigen Jahren zum festen Bestand-

teil der deutschen Medienlandschaft. Sie begleiten die Menschen im Alltag, informieren 

oder unterhalten, und das ganz nebenbei. Ein perfektes Konsumgut also, für den schnell-

lebigen Lebensstil, in dem wir uns heute befinden. Hinzukommt, dass Podcasts auch 

Einzug in das Marketinggeschehen halten. Durch die Corona-Pandemie, die seit Anfang 

2020 die Welt fest im Griff hat, wurde es Bibliotheken erschwert, ihrem normalen Tages-

geschäft vor Ort nachzugehen. Um weiterhin für die Kund:innen da sein zu können, müs-

sen sie andere Wege gehen und ihre Angebote verstärkt in den digitalen Raum verla-

gern. Aber nicht nur aufgrund der Pandemielage sollten Bibliotheken diese neuen 

Schritte gehen. Bibliotheken leiden häufig noch unter veralteten Ansichten in der Bevöl-

kerung und müssen jede Option nutzen, sich als moderne Medien- und Dienstleistungs-

einrichtung darzustellen, um auch in Zukunft attraktiv zu sein. 

Der Trend „Social Media“ gehört bereits seit längerem zu den gängigen, digitalen Mar-

keting-Methoden. Und auch Bibliotheken greifen diese digitale Maßnahme immer ver-

stärkter auf. Da ist es nur naheliegend, dass auch den Trend „Podcast“ im Bibliotheks-

wesen Verwendung finden kann. Im Hinblick auf diese Annahme soll untersucht werden, 

ob und wie viele Bibliotheken bereits Podcasts verwenden und die folgende Fragestel-

lung untersucht werden:  

„Welche Öffentlichen Bibliotheken der dbv-Sektionen 1 – 3A in Deutschland nutzen Au-

dio-Podcasts professionell als Marketinginstrument und welche Faktoren und Erkennt-

nisse sind bei der Erstellung für Bibliotheken besonders relevant?“ 

Zudem soll die Frage betrachtet werden, ob spezifische Kundensegmente angespro-

chen werden oder, ob innerhalb eines Podcasts mehrere Kundengruppen angesprochen 

werden. 

Hierbei soll es weniger darum gehen, was einen Podcast als Marketinginstrument aus-

macht, als die Betrachtung und Charakterisierung der vorhandenen Bibliothekspodcasts, 

inklusive den wichtigen Erkenntnissen für die Produktion. 

1.1 Methodisches Vorgehen 

Für die Untersuchung der Forschungsfrage sollen im ersten Schritt mithilfe von Literatur 

wichtige Aspekte zum Thema Podcasting und zum Teil zu Marketing erarbeitet werden. 

Ebenso Erfolgsfaktoren von Podcasts werden recherchiert, um später anhand dieser, 

gefundene Podcasts bewerten zu können. Daraufhin soll durch eine Webseiten-Recher-

che eine Bestandserhebung durchgeführt werden, um einen Überblick zu erhalten, wel-

che Bibliotheken in Deutschland bereits Podcasts in einer professionellen Herangehens-

weise erstellen und für Marketingzwecke nutzen. Die Gesamtanzahl an Bibliotheken in 

Deutschland, die Mitglieder im Deutschen Bibliotheksverband sind, beläuft sich momen-

tan auf mehr als 9000 Mitglieder. Somit ist eine Vollerhebung in der vorgegebenen Zeit 

nicht zu bewerkstelligen und eine Eingrenzung wird dementsprechend notwendig sein. 
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Diese soll unter anderem mithilfe der dbv-Sektionen festgelegt werden. Erste Überle-

gungen berücksichtigen die Sektionen 1 – 3A, da, wie aus eigener Erfahrung bekannt, 

für die Erstellung von Podcasts meist ein gewisses Budget und vor allem auch Personal 

sowie zeitliche Ressourcen notwendig sind und diese in größeren Bibliotheken meist 

eher vorhanden sind. Zudem lässt die Link-Sammlung Bibliothekspodcasts (Biblio-

thekspodcasts - CodiMD, o. J.) ebenfalls darauf schließen, dass meist in Bibliotheken in 

Großstädten Podcasts Verwendung finden. Die Gesamtanzahl dieser drei Sektionen, die 

betrachtet werden sollen, beläuft sich insgesamt auf 207 Bibliotheken. Alle gefundenen 

Podcasts sollen in Form eines kurzen Steckbriefes erfasst werden.  

Aufgrund der zeitlichen Begrenzung werden bei einer geringen Überschreitung von 30 

gefundenen Podcasts eigenständig 30 Arbeiten ausgewählt, die im kommenden Verlauf 

berücksichtigt werden.   Sollten deutlich mehr als 30 Podcasts ausgemacht werden, sol-

len mithilfe einer geschichteten Zufallsstichprobe 30 Podcasts ausgewählt werden, die 

im weiteren Vorgehen näher betrachtet werden. So wird sichergestellt, dass die unter-

schiedlichen Sektionen, die deutliche Unterschiede in der Größe aufweisen, gleichmäßig 

und fair berücksichtigt werden. Sollten weniger als 30 Podcasts erfasst werden, werden 

alle für das weitere Verfahren ausgewertet. 

Die ausgewählten Podcasts sollen anhand eines Kriterien-Kataloges bewertet werden, 

damit besonders herausragende Arbeiten identifiziert werden können. Diese Einrichtun-

gen sollen dann für Experteninterviews gewonnen werden, um exemplarisch wichtige 

Faktoren und Erkenntnisse darzustellen, die für Bibliotheken, die in Zukunft Podcasts für 

die Kundenkommunikation einsetzen wollen, relevant sein könnten. Zu diesen Faktoren 

können, wie bereits unter 3. Stand der Forschung teilweise aufgeführt, die Dauer der 

einzelnen Folgen oder die Tonqualität, aber auch die angesprochene Kundengruppe o-

der Themengebiete, die sich als besonders sinnvoll erweisen, gehören.  

Ziel der Arbeit ist dementsprechend eine Bestandsaufnahme der bestehenden Biblio-

theks-Podcasts in Deutschland, aus den genannten Sektionen sowie eine Zusammen-

stellung von wichtigen Faktoren und Erkenntnissen, in Form einer Handreichung, für 

die Produktion von Bibliotheks-Podcasts. 

1.2 Stand der Forschung 

Der Begriff „Podcast“ ist ein Kunstwort, das je nach herangezogener Quelle durchaus 

verschiedene Ursprünge haben kann. Laut Schreyer besteht das Wort aus dem engli-

schen Begriff „broadcast“, was so viel bedeutet wie Übertragung oder übertragen aber 

auch für den Begriff Sendung verwendet wird, und der Benennung des MP3 Players von 

Apple, dem „I-Pod“, da dieser mit verantwortlich für den Erfolg von Podcasts sein soll 

(Schreyer, 2019, S.1). Daniel Markgraf definiert den Begriff folgendermaßen: „Audio- 

und Videobeiträge, die über das Internet zu beziehen sind. Bei dem Begriff Podcast han-

delt es sich dabei um ein Kunstwort, welches sich aus Pod für „play on demand“ und 

„cast“, abgekürzt vom Begriff „broadcast“ (Rundfunk), zusammensetzt (Markgraf, o. J.-
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a). Diese geplante Bachelorarbeit fokussiert sich jedoch ausschließlich auf Audio-Po-

dcasts.  

Ein wichtiges Merkmal von Podcasts ist die Abonnement-Funktion, die häufig über einen 

sogenannten RSS-Feed stattfindet. RSS steht für „Really Simple Syndication“ und be-

schreibt im vereinfachten Sinne die Möglichkeit für Kund*innen „sich regelmäßig über 

neue Informationen auf einer Webseite informieren zu lassen“ und „Inhalte einer Website 

und/oder deren Änderungen in einer standardisierten, maschinenlesbaren Form“ bereit-

stellt (Markgraf, o. J.-b). 

Podcasts sind bereits seit den frühen 2000er-Jahren Bestandteil der Medienlandschaft. 

Sie sind ab den Jahren 2005/2006 das erste Mal verfügbar. Die zunehmende Verbrei-

tung von Smartphones und preiswerterem, mobilen Datenvolumen begünstigen die wei-

tere Entwicklung in den Jahren 2008 - 2011, da Podcasts so von überall aus und zu 

jeder Zeit verfügbar sind. Nach dem zweiten Vorstoß in diesen Jahren wird der Markt 

rund um Podcasts vor allem ab 2016 zunehmend professioneller und der endgültige 

Durchbruch des Formates wird erzielt. Insbesondere sogenannte Informationsformate 

von Podcasts erfreuen sich zunehmender Beliebtheit. Hierbei werden Sachgebiete un-

terhaltsam aufbereitet und vermitteln den Hörer*innen so ein Gefühl davon, dass die Zeit 

des Hörens sinnvoll genutzt wird (Schreyer, 2019). 

Laut Schreyer sind Podcasts in der heutigen Zeit ideal für die Kommunikation zwischen 

Unternehmen und ihren Kund:innen. Sie verknüpfen die Trends Storytelling und Audio-

Content miteinander (Schreyer, 2019, S.11). Außerdem bringt Podcasting noch weitere 

Vorteile und gute Gründe für die Anwendung mit sich, wie zum Beispiel die für Hörer:in-

nen komfortablere Darstellung von komplexen Sachverhalten, da diese komplizierte In-

halte so nicht selbst lesen und verstehen. Zudem helfen Podcasts dabei, auf den zu-

künftigen Kommunikationsmix einzugehen, der sich verstärkt auf die sprachliche Ebene 

stützen wird (Schreyer, 2019, S.12)  

Wichtig zu berücksichtigen sind auch die Faktoren, die Podcasts erfolgreich machen. 

Hierzu gehören unter anderem die Dauer einer einzelnen Folge, die laut Statista bei 11 

bis 20 Minuten liegt (Podcasts - Optimale Länge in Deutschland 2019, o. J.) eine gute 

Tonqualität, authentische Sprecher und eine gute Story (Szymoniak, o. J.).   

Diese Erkenntnisse können auch auf Bibliotheken angewendet werden und erste Re-

cherchen zeigen, dass sich in Deutschland bereits einige Bibliotheken mit dem Format 

auseinandersetzen und Podcasts produzieren. So besteht bereits eine Link-Sammlung 

mit aktuell 12 Podcasts, die von Bibliotheken in Deutschland hervorgebracht werden 

(Bibliothekspodcasts - CodiMD, o. J.). Auf dieser Liste sind unter anderem die Stadtbib-

liotheken aus München, Chemnitz, Düsseldorf oder Paderborn zu finden.  

Aktuelle, wissenschaftliche Quellen mit dem thematischen Schwerpunkt „Podcasts von 

Bibliotheken“ sind, vor allem im deutschen Raum, nur in sehr geringer Zahl zu finden. 

Jörn Cordes befasste sich bereits 2009 in seiner Diplomarbeit „Der Nutzwert bibliothe-

karischer Weblogs und Podcasts für die Kommunikation zwischen Bibliothekaren und 

Bibliotheksnutzern“ mit bibliothekarischen Weblogs und Podcasts, setzte hier den Fokus 
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aber verstärkt auf Blogs und stellte lediglich zwei Audio-Podcasts der Universitätsbiblio-

theken Dortmund und Hamburg vor. Die Ursache dafür lag darin, dass zu diesem Zeit-

punkt die Angebote an Podcasts noch kaum vorhanden waren (Cordes, o. J.). 

Der Artikel „Podcasting initiatives in American research libraries“ aus dem Jahr 2011 

zeigt, dass im US-amerikanischen Bereich Bibliotheks-Podcasts schon sehr früh produ-

ziert und verwendet wurden. 37 von 112 ARL-Mitgliedsbibliotheken stellten demnach 

bereits vor 10 Jahren Podcasts zur Verfügung (Bierman & Valentino, 2011). Zwar be-

schränkt sich diese Untersuchung auf Bibliotheken, die vor allem Forschungszwecken 

dienen, die Vorgehensweise der Recherche und die Betrachtung eines spezifischen Ver-

bundes ist aber beachtenswert im Hinblick auf die geplante Arbeit. 

1.3 Allgemeine Definitionen 

Folgende Definitionen sollen bei der Betrachtung der Forschungsfrage unterstützend 

wirken. Sie besitzen jedoch keine Allgemeingültigkeit, sondern dienen lediglich der der 

besseren Verständlichkeit der vorliegenden Arbeit. 

Öffentliche Bibliothek – „eine jedermann zugängliche Bibliothek für die allgemeine Lite-

ratur- und Informationsversorgung“ (öffentliche Bibliothek - Enzyklopädie - Brock-

haus.de, o. J.), die zudem von der öffentlichen Hand finanziert wird. 

Podcast – „Audio- und Videobeiträge, die über das Internet zu beziehen sind. Bei dem 

Begriff Podcast handelt es sich dabei um ein Kunstwort, welches sich aus Pod für „play 

on demand“ und cast, abgekürzt vom Begriff Broadcast (Rundfunk), zusammensetzt.“ 

(Markgraf, o. J.-a).  

Professionell – Eine professionelle Art und Weise beschreibt ein fachmännisches Vor-

gehen oder eine Tätigkeit die berufsmäßig und dementsprechend fachkundig ausgeführt 

wird (Duden | professionell | Rechtschreibung, Bedeutung, Definition, Herkunft, o. J.).  
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2 Marketing in Öffentlichen Bibliotheken 

Ohne ein effektives Marketing haben es Unternehmen heutzutage sehr schwer auf dem 

facettenreichen Markt Fuß zu fassen und sich langfristig zu etablieren. Zwar müssen 

Öffentliche Bibliotheken meist nicht um ihre gesamte Existenz fürchten, trotzdem müs-

sen sie sich mit dem Wandel der Gesellschaft, der Medien und den Konkurrenten der 

freien Wirtschaft auseinandersetzen, um konkurrenzfähig und attraktiv zu bleiben. Hier-

für kann ein gelungenes Marketing mehr als nützlich sein. Auch wenn es in dieser Arbeit 

nicht in erster Linie um Podcasts als Marketinginstrument geht, soll zur Einordnung ein 

grober Überblick über Marketing und Marketing in Öffentlichen Bibliotheken gegeben 

werden. 

2.1 Definitionen 

In der heutigen Welt hat der Begriff Marketing zahlreiche unterschiedliche Definitions-

möglichkeiten. Die Begrifflichkeit stammt ursprünglich in den USA und findet seit den 

50er-Jahren auch Verwendung in Europa (Marketing - Enzyklopädie - Brockhaus.de, 

o. J.). Die folgenden Definitionen sollen das Verständnis des kommenden Kapitels er-

leichtern und einen ersten kurzen Überblick geben, welche Aspekte Relevanz für Öffent-

liche Bibliotheken besitzen. 

2.1.1 Marketing – eine Definition 

Zum einen steht der Begriff Marketing für eine unternehmerische Denkhaltung. Es be-

deutet, dass sich ein Unternehmen an den Bedarfen des Marktes, sprich den Bedürfnis-

sen und Anforderungen der Konsument:innen, konstant orientieren und ausrichten 

muss. Näher betrachtet ist Marketing aber auch eine Tätigkeit und Aufgabe von Unter-

nehmen, bei der diese Marktveränderungen und Bedürfnisverschiebungen erkennen 

müssen, um so früh wie möglich einen Vorteil im Wettbewerb zu generieren. Es geht 

ferner aber auch darum, Wege und Perspektiven zu erkennen, wie sich der Nutzen für 

die Kund:innen langfristig steigern lässt.  

Inzwischen steht Marketing auch für „die Gestaltung sämtlicher Austauschprozesse des 

Unternehmens mit den bestehenden Bezugsgruppen“, wobei diese Bezugsgruppen 

nicht mehr nur (potentielle) Kund:innen, sondern auch die eigene Belegschaft, Gesell-

schafter, den Staat oder beispielweise die Umwelt umfasst. Dem Marketing kann also 

auch die Rolle des Leitkonzepts für die Unternehmensführung zugesprochen werden. 

(Kirchgeorg, o. J.) 

2.1.2 Content Marketing – eine Definition 

Unter dem Begriff Content Marketing versteht man eine Marketing- und Kommunikati-

onsstrategie, die das Ziel verfolgt den Bekanntheitsgrad des Unternehmens zu steigern 

oder dessen Image positiv zu beeinflussen. Durch die Produktion von greifbaren Inhalten 
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(englisch: content) grenzt sich das Content Marketing deutlich von der klassischen Wer-

bung ab, indem es der Zielgruppe einen tatsächlichen Nutzen stiften möchte und nicht 

nur die positive Darstellung eines Produktes oder des Unternehmens in den Vordergrund 

stellt. 

Es gibt hierbei unterschiedliche Wege diesen Content anzubieten: Texte, Grafiken, Ta-

bellen, Bilder, Videobeiträge und Filme oder Podcasts können verwendet werden. Ne-

ben einer Offline-Präsentation, wie beispielsweise eine Informationsbroschüre, kann 

Content Marketing auch online betrieben werden. Die eigene Website, Blogs, soziale 

Netzwerke, E-Mail-Newsletter, Gratis-Downloads von Dokumenten, Büchern, Filmen 

etc. sind hier nennenswerte Wege. 

„Content Marketing ist ein wichtiges Instrument der Strategie des Inbound-Marketings, 

die darauf zielt, vom Kunden gefunden zu werden anstatt zu versuchen, ihn mit Werbung 

zu erreichen.“ 

(Content Marketing - Enzyklopädie - Brockhaus.de, o. J.) 

2.1.3 Dienstleistungsmarketing – eine Definition 

Bei Dienstleistungsmarketing handelt es sich um einen Teilbereich der Marketingwissen-

schaft. Grundlegender Unterschied besteht darin, dass keine Sachgüter, sondern 

Dienstleistungen vermarktet werden müssen. „Dienstleistungen [sind] selbstständige, 

marktfähige Leistungen, die mit der Bereitstellung (z.B. Versicherungsleistungen) 

und/oder dem Einsatz von Leistungsfähigkeiten (z.B. Friseurleistungen) verbunden 

sind […].“ Dazu werden Analyse, Planung, Implementierung und Kontrolle aller Akti-

vitäten eines Dienstleisters genutzt, um das sogenannte Leistungsprogramm und die 

Geschäftsbeziehung am Kundennutzen auszurichten (Bruhn, o. J.).   

2.2 Bedeutung von Marketing für Öffentliche Bibliotheken 

Bibliotheken und Informationseinrichtungen müssen heutzutage umso mehr darauf ach-

ten, dass sie mit den rasanten gesellschaftlichen, politischen, ökonomischen und tech-

nologischen Entwicklungen mithalten können und sich „im Kontext der Kultur- und Bil-

dungslandschaft mit einem innovativen Dienstleistungskonzept“ darstellen, um so zu-

kunftsfähig und –orientiert zu bleiben (Georgy et al., 2012, S. 1). Dazu gehört auch ein 

stimmiges und gut durchdachtes Marketing-Konzept. In der Bibliothekswelt wird Marke-

ting bisher jedoch kaum professionell betrieben. Die Gründe dafür liegen nicht zuletzt 

darin, dass Bibliotheken Vorurteile gegenüber modernen Marketingmaßnahmen haben 

und, dass Marketing grundsätzlich unter dem Verdacht steht, nicht mit dem öffentlichen 

Auftrag der Bibliotheken einherzugehen. Es wird lediglich als Maßnahme angesehen die 

Bibliothek im „Spannungsfeld von Wettbewerb, Kostenoptimierung und Kundenorientie-

rung zu profilieren“ (Georgy et al., 2012, S.7). Georgy und Schade (2012) sehen durch-

aus Versäumnisse durch die geringen, unprofessionellen Marketing-Maßnahmen von 

Bibliotheken. Zum einen werden so keine, auf die Gesellschaft ausgerichteten, Angebote 
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geplant und realisiert. Zum anderen wird die Möglichkeit verschenkt eine starke Kunden-

bindung und hohe Kundenzufriedenheit zu erreichen. Ebenso könnte durch strategisch 

eingesetztes Marketing das Image der Bibliotheken in der Öffentlichkeit, gegenüber den 

Trägern oder im Wettbewerb, nachhaltig verbessert und so die Zukunft und Existenz der 

Einrichtung sichergestellt werden, was durch die geringfügigen Handlungen jedoch auch 

vernachlässigt wird (S. 7). Hinzu kommt, dass Marketing erst seit den 70er-Jahren wirk-

lich strategisch als Managementinstrument angewendet wird, vor allem in Bibliotheken. 

Die Besonderheit, dass Bibliotheken als Dienstleister fungieren, erschwerte die Implika-

tion zusätzlich, weil das darauf spezifizierte Dienstleistungsmarketing erst in den 80er-

Jahren bedacht und miteinbezogen wurde (Georgy et al., 2012, S. 7). 

Die, im ersten Hinblick, mangelnde Präsenz von Bibliotheken hinsichtlich Marketing be-

deutet jedoch nicht, dass sie in diesen Belangen bisher komplett untätig waren. Be-

schwerdemanagement als Maßnahme zur Kundenbindung oder eine Entwicklung von 

Leitbildern können als Beispiele angebracht werden. Wichtig zu erwähnen sind auch die 

Bibliothekskonzepte, die die strategische Marketingplanung in den Fokus rückten.  

Dennoch mangelt es vor allem daran: an verlässlichen, ausführlichen Methoden, Kon-

zepten und Umsetzungswegen, die auf Bibliotheken zugeschnitten sind, damit Marketing 

professionell betrieben werden kann (Georgy et al., 2012, S. 8). Dabei ist es heutzutage 

von ausgesprochen hoher Bedeutung, egal ob Unternehmen oder Öffentliche Bibliothek, 

sich zu etablieren und das Marketing als eine Chance zu verstehen, die Antwortmöglich-

keiten birgt, wie man mit den technologischen und gesellschaftlichen Wandlungen, aber 

auch mit neuen Kommunikations- und Informationstechnologien umgeht. Und nicht nur 

hierfür kann Marketing sinnvolle Zwecke erfüllen, sondern auch, wenn es darum geht, 

Kund:innen zu seinen Gunsten zu beeinflussen. Denn Marketing versteht sich heute 

auch als „Beziehungsmarketing“ (Georgy et al., 2012, S. 9). Es geht nicht mehr nur da-

rum, ausschließlich seinen eigenen Output oder seine eigene Marke auf dem Markt be-

sonders attraktiv darzustellen, sondern mithilfe von Marketing einen wirklichen Mehrwert 

zu bieten, den die Kund:innen wahrnehmen und sie auf diesem Weg an sich zu binden. 

Digitales Marketing via Social Media hat in Öffentlichen Bibliotheken in den letzten Jah-

ren bereits Einzug gehalten, bedarf aber immer noch einem weiteren Ausbau. Das sollte 

Bibliotheken jedoch nicht daran hindern, auch neue Wege zu gehen und aktuelle Trends 

im Marketing aufzugreifen, wie zum Beispiel Podcasts. 

Wie bereits oben zur Sprache gekommen ist, werden in Bibliotheken hauptsächlich 

Dienstleistungen erbracht. Dementsprechend muss von Bibliotheken unter anderem 

Dienstleistungsmarketing betrieben werden. Podcasting selbst fällt nach genauerer Be-

trachtung in den Bereich des Content-Marketing. Beide Marketing-Arten schließen sich 

nicht gegenseitig aus, sondern müssen lediglich für Öffentliche Bibliotheken in Einklang 

gebracht werden.  

Prinzipiell ist Marketing für Bibliotheken nicht in dem Maße relevant, wie für Akteure in 

der freien Marktwirtschaft. Auch ohne gewinnbringenden Umsatz haben sie, durch die 
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öffentliche Finanzierung, immer eine Zukunftsaussicht. Das sollte jedoch nicht dazu ver-

leiten, sich auf dieser Tatsache auszuruhen. Bibliotheken haben weiterhin mit einem 

„angestaubten“ Image zu kämpfen, was durch ein gutes Marketingkonzept modernisiert 

werden kann. Hinzukommt, dass es mit wenig Aufwand und finanziellen Mittel sehr ein-

fach geworden ist, beispielsweise auf Social Media als Bibliothek aktiv zu sein, oder eben 

auch mithilfe von Podcasts. 
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3 Podcasts 

Podcasts sind heute für viele Menschen kaum noch aus dem alltäglichen Leben wegzu-

denken. Als virtueller Begleiter, nicht nur auf dem Smartphone, informieren sie Tag für 

Tag über aktuelles Geschehen, erzählen Geschichten, bilden weiter oder helfen einfach 

nur beim Abschalten, Entspannen und Einschlafen. Auch Unternehmen haben schon 

seit einiger Zeit Podcasts zu Marketing-Zwecken für sich entdeckt und ebenso Bibliothe-

ken nehmen den Trend immer häufiger an. Doch was sind Podcasts genau? Woher kann 

ich sie beziehen? Was macht einen guten Podcast aus? Und wie können Podcasts für 

das Marketing und die Kundenkommunikation sinnvoll eingesetzt werden? Das folgende 

Kapitel soll einen Überblick darüber geben. 

Laut Schreyer beginnt die Geschichte des Podcast in Deutschland bereits vor mehr als 

15 Jahren. 2005/2006 kommen die ersten Formate auf den Markt. Der zweite Vorstoß 

von Podcasts lässt sich zeitlich nur wenige Jahre später verorten. Durch die zuneh-

mende Verbreitung von Smartphones und mobilem Internet können sich Podcast-Pro-

duktionen in den Jahren 2008 bis 2011 weiterhin verbreiten und sind so beinahe überall 

verfügbar. Der endgültige Durchbruch wird in den Jahr 2015/2016 erzielt. Der Markt pro-

fessionalisiert sich zunehmend und immer mehr Akteure, Unternehmen sowie Promi-

nente, betreten ihn mit ihren eigenen Konzepten (Schreyer, 2019, S. 2). 

In Abbildung 1 wird der deutliche Anstieg vom Jahr 2014 auf das Jahr 2015 offensicht-

lich. Innerhalb eines Jahres verdoppelte sich beinahe die Anzahl derer, die die Angabe 

machten zumindest selten einen Podcast zu hören. Während 2014 3,9 Millionen Deut-

sche Podcasts nutzten, waren es 2015 bereits mehr als 7 Millionen Personen. Und auch 

nach 2016 konnte die Podcast-Branche einen ständigen Zuwachs an Hörer:innen gene-

rieren (siehe Abbildung 2). Innerhalb der betrachteten 4 Jahre hat sich die Zahl der Be-

fragten, die „hin und wieder Podcasts hören“ (Podcasts - Nutzung in Deutschland 2020, 

o. J.) von 14% auf 33% mehr als verdoppelt. Inzwischen hören ungefähr 24 Prozent der 

Deutschen Podcasts (Weidenbach, 2020, S. 3). 
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Abbildung 1 Podcast-Hörer in den Jahren 2012 bis 2016 

 

Abbildung 2 Podcast-Nutzung 2016-2020 
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3.1 Erklärungen und Definitionen 

Der folgende Abschnitt soll die wichtigsten Begrifflichkeiten erläutern und so das Ver-

ständnis des Kapitels erleichtern. 

3.1.1 Podcast – eine Definition 

Unter dem Begriff Podcast versteht man Audio- sowie Videobeiträge, die über das Inter-

net zugänglich gemacht werden. Die Wortschöpfung Podcast lässt sich einerseits aus 

der Abkürzung „pod“, kurz für „play on demand“ und „cast“, abgekürzt vom englischen 

Wort „broadcast“ herleiten (Markgraf, o. J.-a), andererseits können, je nach herangezo-

gener Quelle, die Bedeutung und Herleitung variieren. So kann laut Schreyer der Wortteil 

„Pod“ auch vom sogenannten „I-Pod“ stammen, dem berühmten, transportablen Mp3-

Player der Marke Apple (Schreyer, 2019, S.1). Bei einem Podcast handelt es sich meist 

um eine Serie an Audio- und Videobeiträgen, nicht nur einzelne Beiträge, die mittels 

eines RSS-Feeds zu abonnieren sind. Für die folgende Arbeit stehen Audio-Podcasts 

im Fokus. 

3.1.2 RSS-Feed - eine Definition 

RSS steht ursprünglich für „RDF Site Summary“, wird aber auch mit „really simple syn-

dication“ ausformuliert („Was ist RSS?“, o. J.). Das bedeutet wörtlich übersetzt so viel 

wie „sehr einfache Übertragung“. Ein RSS-Feed „stellt Inhalte einer Website und/oder 

deren Änderungen in einer standardisierten, maschinenlesbaren Form bereit“ (Markgraf, 

o. J.-b). Neben Podcasts sind Nachrichtenseiten oder Blogs gängige Einsatzorte. So 

können aktuelle Änderungen oder neue Veröffentlichungen schnell bezogen werden. 

3.1.3 Podcasts und Radiobeiträge – eine kurze Abgrenzung 

Beim ersten Betrachten könnte der Trugschluss entstehen, dass Audio-Podcasts und 

Radiobeiträge sich ausgesprochen ähnlich, beinahe gleich sind. Gesprochene, mode-

rierte Beiträge zu einem bestimmten Thema, die angehört werden. Es gibt jedoch einige 

Punkte, die die Unterschiede deutlich hervorheben. „Das Radio ist […] ein klassisches 

Massenmedium“ (Krugmann & Pallus, 2008, S.15) und möchte dementsprechend eine 

möglichst breite Masse an Personen ansprechen. Podcasts hingegen haben die Mög-

lichkeit besonders spezifisch einzelne, kleine Zielgruppen anzusprechen. So bieten sich 

vor allem Nischenthemen für Podcasts an, die den Großteil der Bevölkerung eventuell 

nicht ansprechen, für einige wenige jedoch eine hohe Relevanz besitzen. Hinzukommt 

die Flüchtigkeit von Radiobeiträgen, die im Gegensatz zu Podcasts stehen. Einmalig 

gespielte Beiträge im Radio können nicht so zahlreiche Personen erreichen, wie dauer-

haft verfügbare Podcastepisoden. Das liegt vor allem daran, dass sie meist nur ein ein-

ziges Mal gesendet werden und dementsprechend flüchtig sind (Krugmann & Pallus, 

2008, S.14). Inzwischen bieten Radiosender zwar des Öfteren die Option an, Beiträge 

oder Sendungsausschnitte noch einmal online abrufen und nach persönlichem Bedarf 

anhören zu können, in diesem Fall kann man die Abgrenzung jedoch auf eine andere 
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Art und Weise ziehen: Radiobeiträge, die nach der eigentlichen Ausstrahlung zum 

„Nachhören“ online gestellt werden, werden dort lediglich zweitverwertet. Der ursprüng-

liche Nutzen liegt in der Ausstrahlung zu einer gewissen, bestimmten Sendezeit. Po-

dcasts hingegen werden genau dafür produziert. 

3.1.4 Podcast-Formate 

Podcasts können in unterschiedliche Formate unterteilt werden, die sich über die letzten 

Jahre etabliert haben und den hauptsächlichen Charakter des Mediums widerspiegeln. 

Schreyer (2019) definiert hierfür Folgende (die sich jedoch auch in Mischformen auf dem 

Podcast-Markt wiederfinden) (S. 3-4): 

Öffentlich-rechtlicher-Podcast: Hierbei handelt es sich um die Zweitverwertung von 

Radiosendungen, welche bereits dort ausgestrahlt wurden.  

Medien-Podcast: Diese Art von Podcast soll meist informieren, die aktuellen Nachrich-

ten kommentieren und es der Hörerschaft ermöglichen, sich eine Meinung zu bilden. Es 

wird sehr viel Wert auf qualitativ hochwertige Informationen gelegt. 

Talk-Podcast: Wie eine Talk-Show repräsentiert der Talk-Podcast eine klassische Ge-

sprächs-/Interview-Situation mit zwei oder mehr Teilnehmer:innen. 

Themen-Podcast: Hier steht ein bestimmtes Thema im Mittelpunkt, das detailliert aus-

gearbeitet und präsentiert wird.  

People-Podcast: Bei diesem Format stehen die Menschen und ihre persönlichen Ge-

schichten im Mittelpunkt. Meist ist es der/die Erzähler:in beziehungsweise Moderator:in 

selbst. 

Gesprächs-Podcast: Die Gesprächsteilnehmer:innen „reden über alles und nichts“ 

(Schreyer, 2019, S. 4). Wie in einer alltäglichen Unterhaltung kommen zahlreiche un-

terschiedliche Themen zur Sprache, in einer improvisierten Art und Weise.  

True-Crime-Podcast: Dieses Format zeichnet sich dadurch aus, dass wahre Verbre-

chen (investigativ) recherchiert wurden und, einer Geschichte gleich, wiedererzählt wer-

den.  

Fiction-Podcast: Wie die Bezeichnung schon beschreibt, besteht ein Fiction-Podcast 

aus fiktiven Geschichten und gleicht maßgeblich einem klassischen Hörspiel. 

Corporate Podcast: Er wird nicht durch ein besonderes Format charakterisiert, sondern 

kann vielmehr jedes bereits genannte Format beinhalten. Alleinstellungsmerkmal ist viel-

mehr das Ziel, das Unternehmensimage positiv zu beeinflussen.  

Wie bereits oben erwähnt, sind diese Formate nicht in Stein gemeißelt, können sich 

durchmischen oder auch komplett davon abweichen. Im Bereich der Bibliothekspodcasts 

finden sich häufig auch Formate die man als Literatur-Podcast charakterisieren kann.  

Literatur-Podcast: Im Zentrum des Podcast stehen Medien, Literatur oder Autoren. Es 

werden Medienempfehlungen, egal ob Buch, Film, Game oder ähnliches, vorgestellt o-

der virtuelle Lesungen abgehalten.  
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3.2 Wichtige Fakten zur Podcast-Nutzung in Deutschland 

Im Vergleich zur weltweiten Podcast-Nutzung liegt Deutschland im Jahr 2020 noch rela-

tiv weit zurück. Rund ein Viertel der Befragten gaben an diese zu hören, wohingegen in 

den Ländern der Spitzenreiter Spanien und Irland bereits um die 40 Prozent der Befrag-

ten angab Podcasts zu nutzen (Weidenbach, 2020, S. 7). Weidenbach zeigt in seinem 

Dossier aber, dass die Relevanz und Nachfrage nach Podcast-Formaten trotzdem stetig 

ansteigt, vergleichbar mit Musikstreaming oder Video-on-demand-Angeboten (S. 8) und 

dass dementsprechend auch die Nutzungshäufigkeit über die letzten drei Jahre hin an-

gestiegen ist (S. 9). Weiterer wichtiger Aspekt ist der Bildungsgrad der Nutzerinnen und 

Nutzer. So haben beinahe die Hälfte der Hörer:innen einen hohen Bildungsstand. Ihnen 

gegenüber stehen ein wenig mehr als ein Viertel mit mittlerem und weniger als ein Viertel 

mit niedrigem Bildungsstand (Weidenbach, 2020, S. 10).  Ein deutliches Gefälle macht 

sich beim Alter der Nutzer:innen bemerkbar. Im Jahr 2020 dominiert die Altersgruppe 

von 14-29 Jahren bei der Nutzung von Podcasts beträchtlich mit 45,6 Prozent und nimmt 

mit zunehmendem Alter stetig ab. Um die 34 Prozent der Personen im Alter von 30-49 

Jahre gaben an Podcasts zu konsumieren, während Personen, die 50 Jahre und älter 

sind nur noch zu knapp 27 Prozent auf dieses Medium zurückgreifen (Weidenbach, 

2020, S. 10). Die Tageszeit, zu der am häufigsten Podcasts gehört werden, ist mit sehr 

großem Abstand der Zeitraum rund um die Abendstunden. Beinahe die Hälfte der Be-

fragten gibt dies an. Mit gerade mal 19 Prozent und 14 Prozent folgen der Morgen und 

die Mittagszeit (Weidenbach, 2020, S. 11).  

Was die favorisierte und optimale Länge einer Podcast-Episode angeht, sind die Ant-

worten relativ ausgeglichen. Eine Länge von 11 bis 20 Minuten und 21 bis 30 Minuten 

sehen jeweils um die 20 Prozent als geeignet an. Unter 10 Minuten und mehr als 30, 

beziehungsweise mehr als 40 Minuten empfinden um die 15 Prozent der Befragten als 

eine gute Länge. Die am wenigsten von der Hörerschaft akzeptierte Länge liegt bei über 

60 Minuten. Lediglich 11 Prozent finden diese Dauer optimal und angemessen (Weiden-

bach, 2020, S. 11). Um zu verstehen, wie ein Podcast gut funktionieren kann spielt es 

auch eine Rolle zu erfahren, wo diese konsumiert werden. Der größte Anteil der Befrag-

ten hört Podcasts zu Hause auf dem Sofa oder im Bett. Aber auch die Zeit, die Menschen 

unterwegs verbringen ist ein oft genutzter „Ort“, um Podcasts zu lauschen. Ungefähr 60 

Prozent hören sie unterwegs, in Bus und Bahn oder im Auto (Weidenbach, 2020, S. 12).  

Die Gründe wieso Podcasts gehört werden sind durchaus vielfältig. Hauptsächlich wer-

den sie zu Unterhaltungszwecken gehört oder um sich über aktuelle Themen zu infor-

mieren. Sie werden jedoch ebenso genutzt, um etwas Neues zu lernen und sich weiter-

zubilden oder als Mittel zur Entspannung. Dies wird von jeweils um die 30 Prozent der 

Befragten angegeben. Weitere Gründe, die Anlass geben Podcasts zu hören, sind die 

Suche nach Inspiration, eine gedankliche Ablenkung vom Alltag, Langeweile, die per-

sönliche beziehungsweise berufliche Weiterentwicklung oder der Drang, sich mit Familie 

und Freunden über neue Themen unterhalten zu können (Weidenbach, 2020, S. 13). 

Wie bereits zu Beginn dieses Abschnittes aufgezeigt, hören bisher nur ungefähr ein Vier-

tel der Deutschen überhaupt Podcasts, was bedeutet, dass es Gründe geben muss, 
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wieso der Großteil der deutschen Bevölkerung dieses Medium noch nicht nutzt. Die 

meist genannte Antwort innerhalb einer Umfrage war, dass einfach generell kein Inte-

resse an Podcasts besteht. Knapp 40 Prozent der Befragten nannten diesen Grund. An 

zweiter Stelle, mit 26 Prozent, wird der persönliche Zeitmangel als Grund für die Nicht-

nutzung angegeben. Auch ein mangelndes Interesse an den Themen der bestehenden 

Podcasts oder eine, als kompliziert empfundene Nutzung, wurden als Gründe hervorge-

bracht (Weidenbach, 2020, S. 14). 

Um Podcasts hören zu können, bedarf es zum einen eines passenden Endgerätes, zum 

anderen muss eine Möglichkeit bestehen diese auch abrufen zu können. Das Smart-

phone ist mit Abstand das am meisten genutzte Endgerät und macht mehr als 50 Prozent 

der Nennungen aus. Weidenbach bringt an, dass ohne Smartphones die Podcasts sich 

erst gar nicht so positiv würden entwickeln können, da die Hörer:innen so die Möglichkeit 

bekommen „die Flexibilität des Formats mit der Mobilität des Smartphones“ zu verbinden 

(Weidenbach, 2020, S. 17). Weitere Abspielgeräte sind Laptop, Desktop-Computer oder 

Tablet-PCs. Man kann ihnen mit Anteilen von 30-20 Prozent jedoch deutlich weniger 

Bedeutung beimessen als dem Smartphone. Podcasts werden hauptsächlich über Mu-

sikstreaming-Dienste abgerufen. Das zeigt eine weitere Befragung von Podcast-Höre-

rinnen und –hörern. Knapp 50 Prozent der Befragten nutzen diesen Weg, was ihnen das 

Ansehen der „klassischen“ Empfangsmethode einbrachte. YouTube und weitere Video-

seiten folgen mit um die 44 Prozent jedoch dicht darauf, ebenso wie Websites oder Apps 

und Audiotheken von Radiosendern (diese Nennung kann für die vorliegende Arbeit ver-

nachlässigt werden, da es sich um Radiosendungen zum Nachhören handelt, die hier-

über konsumiert werden). Am drittwenigsten werden Podcast-Websites und –Apps ge-

nutzt, obwohl sie genau darauf ausgelegt sind (Weidenbach, 2020, S. 18).  

Das Alter der Hörerschaft hat auch erhebliche Auswirkungen auf die Auswahl der Platt-

form über die Podcasts gehört werden. Jüngere Personen, innerhalb einer Altersspanne 

von 14 bis 29 Jahre, nutzen vorwiegend Musikstreaming-Dienste. Fast 70 Prozent der 

Altersgruppe machte diese Angabe. Auf YouTube greifen circa 47 Prozent zurück, auf 

Websites von Radiosendern nur ungefähr 30 Prozent. In der mittleren Altersgruppe, 30 

bis 49 Jahre, ist das Verhältnis zwischen den unterschiedlichen Optionen relativ einheit-

lich. Zwar liegen Websites von Radiosendern mit 51 Prozent knapp vorn, Mu-

sikstreaming-Dienste, YouTube und andere Videoseiten folgen mit jeweils 44 Prozent 

jedoch dicht auf. Bei Personen, die 50 Jahre und älter sind, verhält es sich genau ent-

gegengesetzt zur jüngsten Altersgruppe. Mehr als die Hälfte nutzen vor allem Websites 

von Radiosendern. YouTube findet bei ungefähr 40 Prozent der Über-50-Jährigen Ver-

wendung, wohingegen Musikstreaming-Dienste nur von knapp 27 Prozent in Anspruch 

genommen werden. Explizite Podcast-Websites und –Apps werden, mit 19 bis 26 Pro-

zent, von allen Altersgruppen nur wenig verwendet (Weidenbach, 2020, S. 19). Hinsicht-

lich der Anbieter, über die Podcasts abgerufen werden, ist der weltweitbekannte 

Streamingdienst Spotify, mit knapp 40 Prozent der Spitzenreiter, gefolgt von Apple-Po-

dcasts mit ungefähr 30 Prozent. Mit bereits deutlichem Abstand, mit 17 und 16 Prozent, 
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folgen Google Podcast und Audible, eine Plattform die vorwiegend für Hörbücher und 

Lesungen bekannt ist (Weidenbach, 2020, S. 20).  

Die Themenvielfalt, die es auf dem heutigen Podcast-Markt bereits gibt, ist zahllos und 

für beinahe jedes Interesse gibt es ein passendes Angebot. Dass das Coronavirus (Co-

vid-19), welches die Welt seit Anfang 2020 in einem festen Griff hat, auch auf diesen 

Bereich der Medienlandschaft einen gravierenden Einfluss hat, zeigt die Tatsache, dass 

83 Prozent der Befragten angeben Podcasts zu diesem Themenbereich zu hören. Mit 

mehr als 50 Prozent finden sich auf dem zweiten Rang Nachrichten-Themen. Drittbe-

liebtestes Themenfeld, mit circa 45 Prozent, sind Podcasts, die in den Bereich des Co-

medy-Genres fallen. Die Top-10 der gefragtesten Themen werden im Jahr 2020 von 

Sport & Freizeit, Gesundheit & Medizin, Musik, Film & Fernsehen, Politik, Technologie 

und Bildung vervollständigt (Weidenbach, 2020, S. 24). Es lassen sich auch deutliche 

Unterschiede festmachen, zeigt Weidenbach (2020), hinsichtlich der Tatsache welche 

Geschlechter, welche Inhalte bevorzugen. So dominieren Personen, die sich dem männ-

lichen Geschlecht zuordnen, bedeutend bei den Themen Nachrichten & Politik, Business 

& Wirtschaft, Sport & Freizeit oder Technologie. Auch bei Wissens-Podcasts oder mit 

Inhalten zu Musik und Gaming liegt diese Personengruppe vorne. Themen wie Lifestyle 

& Gesundheit, Geschichten, Comedy, True Crime und Religion & Spiritualität werden 

dahingegen von Personen, die sich dem weiblichen Geschlecht zuordnen, bevorzugt. 

Wenn es darum geht die wichtigsten Kriterien zu bewerten, wieso Podcasts gehört wer-

den, liegen der Inhalt der einzelnen Folge und das allgemeine Thema der Podcast-Reihe 

vorne. Die Persönlichkeit des/der Sprecher:in und die Verfügbarkeit auf den bevorzugten 

Plattformen liegen auf Platz 3 und 4 der genannten Kriterien (Weidenbach, 2020, S. 26).  

3.3 Podcasts als Marketing-Instrument 

Wieso ist es sinnvoll Podcasts als Marketing- und Kommunikationsinstrument einzuset-

zen? Im digitalen Zeitalter wird es zunehmend wichtiger die eigene Marke innovativ und 

modern darzustellen, um mit Konkurrenten schritthalten zu können. Hierfür wird eine 

gute Strategie für die Unternehmenskommunikation nach außen benötigt, die sich vor 

allem hinterfragen und wandeln muss. Viele Unternehmen halten noch an der klassi-

schen Art und Weise fest und wenden Energie vor allem hierfür auf, dass über sie be-

richtet wird. Dieser Weg ist jedoch veraltet und wenig effektiv. Vielmehr müssen Unter-

nehmen anfangen ihre eigenen Kommunikationskanäle zu bespielen und Inhalte bereit-

zustellen, die ihrer Zielgruppe einen sinnvollen Mehrwert bieten. „Kommunikation […] 

muss zwingend digital ausgerichtet sein“ (Schreyer, 2019, S. 10). Schreyer (2019) ist 

der Meinung, dass Podcasts „geradezu prädestiniert [sind] für die Unternehmenskom-

munikation“ (S. 11) und in eine effektive, gut funktionierende Strategie dementsprechend 

perfekt integriert werden können.  
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3.3.1 Planung und Umsetzung eines Podcast 

Die Einführung eines Podcast will gut durchdacht und geplant sein. Nur so kann man 

von vorneherein Risiken minimieren, überflüssige Fehler vermeiden und den Podcast 

professionell entwickeln. Trotz einer guten Planung muss jedoch bedacht werden, dass 

die Auseinandersetzung mit neuen Kommunikationsmitteln immer ein Lernprozess ist, 

der mit der Zeit optimiert, verbessert und angepasst werden muss. Es gilt aber trotzdem: 

Je umfassender und detaillierter man sich vorbereitet, desto besser. 

Schreyer (2019) fasst das Vorgehen der Podcast-Erstellung zusammen und formuliert 

in seinem „Essential“ fünf Hauptschritte, die zu einem erfolgreichen Podcast führen sol-

len (S. 16-33): 

1. Das Ziel definieren 

Zu Beginn sollte man sich bewusstmachen, welche Ziele man mit der Realisie-

rung eines Podcast anstrebt. Welche Zielgruppe angesprochen werden soll, ob 

man damit sein Image verbessern oder gar neue Zielgruppen erschließen 

möchte, sollte im Vorhinein abgeklärt werden. Es gilt dabei zu beachten, dass 

die Ziele realistisch, individuell und messbar formuliert werden (vgl. SMARTe-

Ziele). Auch die vorhandenen Ressourcen, was an Budget, personellen und zeit-

lichen Ressourcen zur Verfügung steht, muss in die Zieldefinition mit einfließen, 

um sie so realistisch wie möglich darzustellen.  

 

2. Thema und Format festlegen  

Es ist wichtig, bei der Themenauswahl vorausschauend vorzugehen, um in Zu-

kunft einen kontinuierlichen „Content-Fluss“ sicherstellen zu können. Um ein, für 

die Zielgruppe relevantes, Thema zu finden ist es hilfreich, sich in ebendiese hin-

einzuversetzen und zu überlegen welche Bedürfnisse oder potentiellen Interes-

sen sie hat. Dafür können auch stichpunktartige Befragungen der Stakeholder 

nützlich sein. Eine Recherche innerhalb der Einrichtung bietet ebenfalls weitere 

Ansatzpunkte für die Auswahl eines geeigneten Themas. So können zum Bei-

spiel Probleme, die in verschiedenen Abteilungen auftreten identifiziert und ge-

gebenenfalls für den Podcast aufgegriffen werden. Genauso kann die Konkur-

renz beobachtet und Ansatzpunkte aufgegriffen werden. Ein reines Kopieren 

sollte jedoch unbedingt vermieden werden.  

Im Anschluss sollten die formulierten Ideen noch einmal auf den Prüfstand ge-

stellt und geschaut werden, ob sie genug Material für regelmäßige Veröffentli-

chungen bieten oder auch sinnvoll für die angestrebte Zielgruppe sind. Das wie-

derholte Einholen von Feedback, durchaus auch von „fachfremden“ Personen, 

kann für die Überprüfung ebenfalls hilfreich sein. 

Eine intensive Auseinandersetzung mit den rechtlichen Rahmenbedingungen 

muss vor der Umsetzung ebenfalls erfolgen, wird von Schreyer (2019) jedoch nur 

kurz umrissen. Besonderes Augenmerk muss auf dem Medien- und Urheber-

recht liegen oder wenn Musik, Gewinnspiele, Werbung und/oder Gast-Spre-

cher:innen zum Einsatz kommen.  
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Nachdem das Thema überprüft und festgelegt wurde, muss ein geeignetes For-

mat gefunden werden, das das Thema auf dem bestmöglichen Weg an die Ziel-

gruppe weitergeben kann (siehe 3.1.4. Podcast-Formate). An dem gewählten 

Format werden sich auch die benötigten Ressourcen ausrichten. Für einen Po-

dcast im Hörspiel-Format wird beispielsweise mehr Zeit und finanzielles Budget 

benötigt als für einen Talk. Hinzu kommt die Auswahl und Entwicklung eines Cor-

porate Audio Designs, wie bereits Krugmann und Pallus (2008) definierten (s.o.).  

Um für die Hörer:innen eine Vertrautheit zu schaffen, sollte, neben einem einheit-

lichen Audio-Design, eine grobe Struktur abgesteckt werden, die festhält, wie die 

einzelnen Episoden aufgebaut sind. Der klassische Aufbau besteht aus einem 

Intro, dem Hauptteil und einem Outro. Das Intro muss die Hörerschaft direkt über-

zeugen, um sie dazu zu bringen dabei zu bleiben. Deshalb sollte man besonders 

unterhaltsam und spannend sein. Der Hauptteil dient der eigentlichen Informati-

onsvermittlung. Man kann akustische Unterbrechungen einbauen, um einen mo-

notonen Hör-Fluss zu vermeiden, was jedoch Ansichtssache ist. Zum Schluss 

bietet das Outro noch einmal die Möglichkeit die Zielgruppe direkt anzusprechen. 

Ein sogenannter Call-to-Action bieten sich hier vor allem an. Sie fordern die Hö-

rer:innen dazu auf eine Handlung durchzuführen, wie zum Beispiel Mails zu 

schreiben, Fotos mit speziellen Hashtags passend zum behandelten Thema 

hochzuladen oder Standpunkt dazu zu beziehen. Social Media Kanäle bieten 

sich besonders gut an, um die Hörer:innen mit sich in den Kontakt treten zu las-

sen. 

Da beim Podcast-Hören der visuelle Aspekt fehlt ist es besonders wichtig einen 

geeigneten Sprecher beziehungsweise eine geeignete Sprecherin auszuwählen. 

Obwohl der Inhalt das relevanteste Kriterium sein sollte, wird dem/der Spre-

cher:in eine hohe Bedeutung hinsichtlich der Vertrautheit und der Authentizität 

beigemessen. Hier hat man die Wahl zwischen professionellen Synchronspre-

cher:innen oder man greift auf Kolleg:innen aus der eigenen Institution zurück. 

Wichtig ist, dass die Inhalte, die vermittelt werden, so aufgearbeitet werden, dass 

sie nebenher konsumiert werden können, da das der Podcast typischerweise ist: 

ein „Nebenbeimedium“ (Schreyer, 2019, S. 26). 

Hinsichtlich der Dauer definiert Schreyer (2019) eine optimale Länge von 15-20 

Minuten, mit der Begründung, dass dies die durchschnittliche Pendelzeit ist, die 

Arbeitnehmer:innen als einfache Strecke zurücklegen (S. 27). Es hängt jedoch 

auch von den Themen und Inhalten ab und wie intensiv sich der Podcast damit 

auseinandersetzt. Dann ist es ebenso denkbar die Folge länger zu gestalten. 

Essenzieller bei der Podcast-Produktion ist es vor allem, regelmäßig Episoden 

zu veröffentlichen und eine Regelmäßigkeit zu etablieren. So fällt es der Hörer-

schaft leichter sich an den Podcast zu gewöhnen und ihn anhaltend zu konsu-

mieren. 

Ebenfalls zugehörig zum Thema beziehungsweise dem ganzen Format ist ein 

interessanter Titel und gut designtes, passendes Cover, das den Podcast optisch 
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ansprechend darstellt.  Es ist der erste Kontaktpunkt und sollte dementsprechend 

anregend gestaltet sein (Schreyer, 2019, S. 28). 

 

3. KPIs definieren  

KPIs (Key-Performance-Indicators) sind Kennzahlen, mit denen man Erfolg mes-

sen kann. Um den Erfolg seines eigenen Podcast zu messen, muss man seine 

eigenen individuellen Indikatoren festlegen, anhand derer man den Fortschritt 

bewerten kann. Als grundlegende KPIs kann man zu Beginn die Anzahl der 

Abonnenten, die Anzahl der Downloads, die Bewertungen auf Podcast-Plattfor-

men und die Verweildauer beziehungsweise die „Listening Through Rate“, also 

die Anzahl derer, die die Folge komplett gehört haben festlegen. Man muss aber 

beachten, dass diese Zahlen nicht ausschließlich für oder gegen den Erfolg des 

Podcast sprechen sondern, dass man sie anhand der individuellen Ziele inter-

pretieren muss (Schreyer, 2019, S. 30). 

 

4. Investition in Werbung und PR 

Sobald der Podcast inhaltlich und formattechnisch festgelegt ist, geht es darum 

ihn bekannt zu machen. Wie bei der Themenfestlegung auch, bietet es sich an 

von der Zielgruppe aus zu denken und sich zu fragen, wo die besten Möglichkei-

ten liegen sie zu erreichen. Was man in jedem Fall zur Vermarktung verwenden 

sollte, sind die eigenen Kanäle, wie zum Beispiel die eigene Website und Social 

Media, aber auch ein Hinweis in der E-Mail-Signatur, in Flyern oder anderen 

Print-Produkten sind denkbar. Gerade die sozialen Medien sind gut dafür geeig-

net, da die Hörer:innen selbst die Möglichkeit haben den Podcast mit Freunden 

und Bekannten zu teilen und sie so als natürliche Multiplikatoren wirken. Wenn 

man darauf achtet, dass der beschreibende Text des Podcast suchmaschinen-

optimiert ist, verbessert das ebenfalls die Chancen gefunden zu werden 

(Schreyer, 2019, S. 32). 

 

5. Auswertungen und Anpassungen 

Anhand der individuell festgelegten KPIs kann der Podcast kontinuierlich über-

prüft und verbessert werden. Es ist wichtig die eigene Arbeit immer wieder und 

vor allem regelmäßig zu hinterfragen, um potentielle Verbesserungsmöglichkei-

ten zu identifizieren. 

Die Vorgehensweise nach Schreyer (2019) ist sehr allgemeingültig gehalten, greift aber 

alle wichtigen Punkte auf. Für eine spezifische Anwendung, die auf das eigene Feld zu-

geschnitten ist, muss man diese Vorgehensweise gegebenenfalls erweitern, eingrenzen 

und differenziert betrachten.  
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3.4 Chancen und Risiken von Podcasts 

Worin liegen die Vorteile von Podcasts und wo muss man als Produzent:in vorsichtig 

sein und mögliche Risiken beachten oder Nachteile in Kauf nehmen? Der folgende Ab-

schnitt soll einen Überblick darüber schaffen. 

3.4.1 Chancen 

Bei den Vorteilen und Chancen, die Podcasts mit sich bringen können, kann noch einmal 

unterschieden werden zwischen den Vorteilen für die Hörer:innen und den Vorteilen für 

die Produzent:innen.  

Für die Hörer: 

 Podcasts ermöglichen den Hörer:innen das Medium zeit- und ortsunabhängig zu 

konsumieren. Das wird vor allem durch die hauptsächliche Nutzung von Po-

dcasts mit dem Smartphone ermöglicht(Krugmann & Pallus, 2008, S. 16; Wei-

denbach, 2020, S. 3).  

 Podcasts gibt es heutzutage zu beinahe jedem Thema. Sie sind ein optimales 

Medium, um Nischenthemen für bestimmte Zielgruppe abzudecken (Krugmann 

& Pallus, 2008, S. 16). 

 Bei Podcasts handelt es sich um ein sogenanntes Pull-Medium. Das bedeutet 

Hörer und Hörerinnen wählen es bewusst, autonom und durch eigene Motivation 

den Podcast zu hören (Krugmann & Pallus, 2008, S.16).  

 Podcasts bieten den Hörer:innen eine Souveränität was die Mediennutzung an-

geht und wirken so dem „Massenmedienfrust“ entgegen (Huber et al., 2008, S. 

25). 

 Unterstützend zu den „Basic-Informationen“ zu bestimmten Themengebieten 

können Podcasts zusätzliche Informationen mit einem hohen persönlichen Nutz-

wert darstellen (Krugmann & Pallus, 2008, S. 16).  

 Großer Vorteil für Podcast-Hörer:innen ist es, dass die meisten Podcasts frei und 

kostenlos zugängig sind und auch kostenfrei zu abonnieren sind (Krugmann & 

Pallus, 2008, S. 16). 

 Der Podcast-Markt bietet eine unglaubliche Vielfalt an Themen. So kann jede 

Nutzerin und jeder Nutzer einen für sich passenden, interessanten Podcast fin-

den (Weidenbach, 2020, S. 5). 

 Weiterer Vorteil ist es, dass Hören bequemer ist als Lesen. Vor allem komplexe 

Sachverhalte können so einfacher begriffen werden (Schreyer, 2019, S. 12). 

 

Für die Marke/Produzent:innen: 

 Mit Podcasts kann die mobile Zielgruppe zu praktisch jeder Zeit erreicht werden 

(Krugmann & Pallus, 2008, S. 16). 

 Die Kommunikation über Podcasts ist besonders authentisch und direkt. Zudem 

kommen die Informationen unverfälscht bei den Konsumenten an (Krugmann & 
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Pallus, 2008, S. 16). Huber (2008) bezeichnet dies auch als eine emotionalere 

Ansprache der Hörerschaft (S. 27). Diese Ansicht vertritt auch Schreyer (2019). 

Er ist der Meinung, dass die Stimme des Sprechers/der Sprecherin oder immer 

wiederkehrende Audio-Elemente eine Nähe und Verbundenheit zwischen 

Kund:innen und der Marke/dem Unternehmen hergestellt werden kann (S. 12) 

 Podcast ermöglichen es spezifische, definierte Zielgruppen, also sogenannte 

„spitze Zielgruppen“ ausgesprochen gut zu erreichen und zu bedienen (Krug-

mann & Pallus, 2008, S. 16). 

 Die Verbreitung von Podcasts ist sehr einfach und kostengünstig. Zusätzlich kön-

nen sie ohne großen Aufwand direkt sehr weit verbreitet werden (Krugmann & 

Pallus, 2008, S. 16).  

 Nicht nur die Verbreitung, sondern auch die Produktion von Audio-Podcasts ist 

mit verhältnismäßig geringen Kosten verbunden (beispielsweise im Vergleich zu 

Video-Podcasts) (Huber et al., 2008, S. 27). 

 Laut Krugmann und Pallus (2008) bergen Podcasts ein hohes, virales Werbepo-

tential (S. 16). 

 Durch Podcasting kann der eigene Bekanntheitsgrad enorm gesteigert werden 

(Huber et al., 2008, S. 26). 

 Wer über genügend Zeit, Budget und Personal verfügt kann durch mehrere Po-

dcasts zu unterschiedlichen Themen auch mehr Zielgruppen erreichen (Huber et 

al., 2008, S. 25/26). 

 Nach Huber (2008) werden Marken die einen Podcast betreiben als ausgespro-

chen innovativ, kreativ und interessant eingeschätzt (S. 26). 

 Das Ziel Kunden nachhaltig an sich und seine Marke zu binden kann ebenfalls 

durch Podcasts erzielt werden, vor allem, wenn man es bewerkstelligen kann 

regelmäßig neue Episoden zu produzieren (Krugmann & Pallus, 2008, S. 27). 

 Im Kommunikationsmix mit den Kunden wird, so Schreyer (2019), Audio und 

Sprache immer wichtiger werden. Um Erfahrungen zu sammeln, sollte man so 

bald wie möglich Podcasts in die Kommunikation aufnehmen (S. 12).  

3.4.2 Risiken und Nachteile 

Ein paar wenige Argumente sprechen auch gegen die Nutzung oder das Anbieten von 

Podcasts. Hier müssen die Produzent:innen selbständig entscheiden, wie mit diesen As-

pekten umgegangen wird. 

 Inzwischen gibt es eine riesige Flut an Podcasts zu beinahe jedem erdenklichen 

Thema. Das könnte eine Etablierung erschweren und verlangt sehr viel Durch-

haltevermögen und eine gute Strategie, damit man erfolgreich wird (Schreyer, 

2019, S. 13). 

 Weidenbach (2020) merkt an, dass vor allem weniger technikaffine Menschen 

Schwierigkeiten haben könnten einen Zugang zum Medium „Podcast“ zu finden 

(Weidenbach, 2020, S.3) 
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 Man hat keine Garantie, dass die einzelnen Episoden komplett angehört werden 

(Huber et al., 2008, S. 28). 

 Die Zielgruppe, die von Podcasts angesprochen wird, ist (noch) kleiner als die 

gesamte Zielgruppe der Marke/des Unternehmens (Schreyer, 2019, S. 13). Man 

muss dementsprechend Überlegungen anstellen, ob der Aufwand, einen Po-

dcast zu produzieren, gerechtfertigt ist (Kosten-Nutzen-Abwägung). 

 Man kann Podcasts, im Gegensatz zu Printmedien, nicht überfliegen und „quer-

lesen“ (Schreyer, 2019, S. 13). 

 Von Podcasts wird erwartet, dass sie regelmäßig erscheinen. Wen man sich ent-

schließt einen Podcast zu betreiben, muss man ihn mit Konsequenz betreiben 

(Schreyer, 2019, S. 13). 

 Zuletzt merkt Schreyer (2019) noch an, dass O-Töne verhältnismäßig einfach 

dupliziert, neu geschnitten und im schlimmsten Fall missbraucht werden können 

(S. 13). 

Im Blick auf alle Vor- und Nachteile lässt sich auf jeden Fall feststellen, dass die poten-

tiellen Chancen, die ein eigener Podcast mit sich bringt, überwiegen. Trotzdem muss 

man die Risiken und Nachteile beachten, ernst nehmen und gegebenenfalls Lösungs-

strategien entwickeln. Einige Nachteile, wie beispielsweise die sehr kleine Zielgruppe, 

muss man jedoch auch einfach in Kauf nehmen oder versuchen, sie dahingehend positiv 

zu beeinflussen, dass sie sich mit der Zeit verringern. 

3.5 Was macht einen Podcast erfolgreich? 

Um selbst einen erfolgreichen Podcast konzipieren und umsetzen zu können, ist es von 

Vorteil, nicht nur ein gutes Konzept zu planen, sondern einen Blick auf bereits vorhan-

dene, von Erfolg gekrönte Podcasts zu werfen. Ebenso sollen die gefundenen Kriterien 

später dafür dienen, vorhandene Podcasts von Bibliotheken zu bewerten. 

3.5.1 Die beliebtesten Podcasts in Deutschland 

Eine übergreifende Aufstellung aller Anbieter, welche Podcasts sich der größten Beliebt-

heit bei den deutschen Hörerinnen und Hörern erfreuen, konnte nicht ausfindig gemacht 

werden. Da Spotify und Apple Podcasts jedoch die beliebtesten Provider bei der Hörer-

schaft sind, soll stellvertretend ein Überblick dargestellt werden und die Top 3 des jewei-

ligen Anbieters kurz charakterisiert werden. 

3.5.1.1 Spotify – Jahrescharts 2020 

Im Jahr 2020 bestanden die Top 3 der Spotify-Podcasts aus Gemischtes Hack, Fest & 

Flauschig und Tagesschau in 100 Sekunden (Spotify Jahresrückblick – Die Top Po-

dcasts 2020, o. J.).    

Gemischtes Hack: Felix Lobrecht, Comedian und Autor, und Thomas „Tommi“ Schmitt, 

Comedy-Autor und Kolumnist, veröffentlichen jeden Mittwoch eine neue Folge exklusiv 
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auf Spotify. Mit einer Episodendauer von oftmals über einer Stunde sprechen die beiden 

wöchentlich, in Dialogform, über aktuelle Geschehnisse, persönliche Erlebnisse und ih-

ren beruflichen Alltag. Dabei halten sich humorvolle Anspielungen und eine ernste To-

nalität die Waage. Der Titel des Podcast ist eine Anspielung auf sogenannte Lifehacks, 

also Tipps die tägliche, immer wiederkehrende Probleme lösen, die von den beiden in 

ihren Folgen geteilt werden. Zusätzlich gibt es unterschiedliche Rubriken, die nicht re-

gelmäßig, aber immer wieder Teil der einzelnen Episoden sind. Hierzu gehört zum Bei-

spiel die Rubrik „5 schnelle Fragen an…“ bei der jeweils ein prominenter Gast interviewt 

wird. Seit dem 27. September 2017 sind Gemischtes Hack eine feste Größe auf dem 

deutschen Podcast-Markt. 2020 wurde der Podcast mit dem Deutschen Comedypreis in 

der Rubrik Comedy-Podcast ausgezeichnet (Stuttgarter Nachrichten, Stuttgart, o. J.). 

Fest & Flauschig: Jan Böhmermann, Satiriker und Moderator, bekannt aus dem Neo 

Magazin Royale beziehungsweise ZDF Magazin Royale, und Olli Schulz, ein deutscher 

Singer-Songwirter, finden sich seit Mai 2016 mit ihrem Podcast Fest & Flauschig auf 

Spotify und anderen Anbietern. Der Podcast gilt als Nachfolger der Radiosendung Sanft 

& Sorgfältig, die ebenfalls von den beiden moderiert wurde und bei dem brandenburgi-

schen Radio Eins heimisch war (Schulz, o. J.). Ähnlich zum Podcast Gemischtes Hack, 

lebt dieser Podcast ebenfalls vom Dialog zwischen den beiden Moderatoren, der auf 

kein bestimmtes Themengebiet abzielt. Persönliches, aktuelle Ereignisse, Witze und 

ernste Töne finden Platz in den Episoden. Jede Woche am Sonntag wird eine neue 

Folge veröffentlicht.  

Tagesschau in 100 Sekunden: Wie der Titel bereits vermuten lässt, handelt es sich 

hierbei um einen Nachrichten-Podcast, der die wichtigsten, tagesaktuellen Vorkommen 

in Deutschland und der Welt in 100 Sekunden zusammenfasst. Wichtiges Merkmal die-

ses Podcast ist die Tatsache, dass immer nur jeweils eine Folge, die mit den aktuellsten 

Vorkommnissen, verfügbar ist. So können keine Nachrichten der vergangenen Tage an-

gehört werden.  

3.5.1.2 Apple Podcasts – Aktuelle Charts 

Die Top 3 in Deutschland des Anbieters Apple Podcasts bestehen aktuell (am 

17.05.2021) aus Terra X – Der Podcast, Fenster auf Kipp und Baywatch Berlin (Apple 

Podcasts, o. J.). Da es sich hierbei um eine tagesaktuelle Aufstellung handelt, kann das 

Ranking variieren. 

Terra X – Der Podcast: Ursprünglich bekannt aus dem Fernsehen, gibt es das Wis-

sensformat Terra X seit April 2021 auch als Podcast. Zwei Folgen wurden bisher her-

ausgebracht. In einem Abstand von 2 Wochen werden Episoden mit einer ungefähren 

Länge von 50 Minuten veröffentlicht. Wie auch bei der sonntäglichen Fernsehsendung 

ist Dirk Steffens eine feste Größe als Moderator. Jede Folge hat eine bestimmte Leit-

frage, der Steffens, mit einem weiteren Gast aus der Wissenschaft, auf den Grund geht. 

„Es geht dabei um uns und unsere Umwelt, um das, was wir richtig, vielleicht aber auch 

falsch machen. Es geht um Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft des Lebens auf der 
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Erde. Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler, Forscherinnen und Forscher, Exper-

tinnen und Experten versuchen Antworten auf Fragen zu finden, die uns alle auf die eine 

oder andere Art berühren.“ lautet die offizielle Beschreibung, die bereits deutlich machen 

möchte, dass Themen behandelt werden, die die Gesellschaft etwas angehen (Terra X 

- Der Podcast, o. J.).  

Fenster auf Kipp: Wie Terra X noch ein Neuling unter den Podcasts, ist Fenster Auf 

Kipp von Heinz Strunk bereits trotzdem sehr erfolgreich auf dem Podcast-Markt von 

Apple. Jeden Freitag spricht Strunk, ein deutscher Schriftsteller, Musiker, Hörspielpro-

duzent (Heinz Strunk, o. J.), mit seinem Alter Ego Heinzer eine Viertelstunde über per-

sönliche „Gedanken zum Leben, der Arbeit und allem, was sie an der Welt da draußen 

vor dem Fenster auf Kipp bewegt“ (Fenster auf Kipp, o. J.). Der Trailer wurde Ende März 

dieses Jahres veröffentlicht, die erste Episode folgte eine Woche später am 6. Mai 2021. 

Baywatch Berlin:  Klaas Heufer-Umlauf, bekannte deutsche Fernseh-Größe, Thomas 

Schmitt, Fernsehproduzent (Thomas Schmitt, o. J.), und Jakob Lundt, Autor und TV-

Producer (Jakob Lundt, o. J.), sind die Hosts des, seit November 2019 bestehenden 

Podcasts Baywatch Berlin. Wöchentlich wird eine Folge mit einer Länge von circa 60 bis 

70 Minuten veröffentlicht. Der Aufbau der Episoden ähnelt den Konzepten von Gemisch-

tes Hack und Fest & Flauschig. Es gibt keine feste Thematik, sondern alles was gerade 

aktuell ist oder die Moderatoren beschäftigt wird, mit einer Mischung von Humor und 

Ernsthaftigkeit, angesprochen.  

Zusammenfassend lässt sich also beobachten, dass Podcasts, die keinem festen 

Schema folgen und keine fixe Thematik haben sich mit der größten Beliebtheit erfreuen. 

Grund hierfür könnten die Authentizität der Moderator:innen und das breite Themen-

spektrum sein, das die Möglichkeit bietet, dass jede Hörerin und jeder Hörer interessante 

Aspekte für sich herausziehen und sich damit identifizieren kann. Ein Merkmal, dass 

diese Podcasts eint ist, dass mindestens einer der Moderator:innen eine bereits beste-

hende Größe der deutschen Medienlandschaft ist und so eine gewisse Prominenz, so-

wie eine bestehende „Fanbase“, mitbringt. Das macht die Verbreitung umso einfacher. 

Podcasts, die lediglich einem Informations-Zweck dienen, dürfen jedoch auch nicht au-

ßer Acht gelassen werden. Hier spielt nicht die Persönlichkeit und Authentizität der Mo-

derator:innen die wichtigste Rolle, sondern die fundierten Informationen, die kompakt 

zusammengefasst und bereitgestellt werden und die Hörerschaft auf den neuesten 

Stand bringen. Zudem kann man die Podcasts größtenteils auch als „geschlechterneut-

ral“ ansehen, da sie keine Klischees bedienen, die lediglich Männer oder lediglich Frauen 

ansprechen. 

3.5.2 Potentielle Erfolgsfaktoren 

Was macht also einen Podcast erfolgreich? Anhand der aufgelisteten Charts, sowie dem 

Dossier von Weidenbach und weiteren Quellen sollen Erfolgsfaktoren für einen guten 

Podcast herausgearbeitet und aufgestellt werden.  
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Frank Huber, Isabel Matthes und Nadine Stenneken befassen sich bereits im Jahr 2008 

mit Unternehmens-Podcasting. In einer empirischen Analyse wurden ausgewählte Er-

folgsfaktoren für Podcasting als Online-Werbemaßnahme betrachtet. So werden vor al-

lem dem Unterhaltungs- und Informationswert als zwei potentiellen Erfolgsfaktoren eine 

wichtige Rolle zugesprochen. Dementsprechend wird also dem Inhalt und der Gestal-

tung des Podcast eine zentrale Bedeutung beigemessen. So können beispielsweise 

durch besonders aktuelle Informationen oder die Auswahl der Moderator:innen positive 

Auswirkungen auf die Akzeptanz und Effektivität des Podcasts erzeugt werden. Wichti-

ger als der Informationswert ist, laut der vorliegenden Studie, der wahrgenommene Un-

terhaltungswert, weshalb Podcast-Produzent:innen bei der Umsetzung und Produktion 

vor allem darauf achten sollten, dass die Informationen und Themen nicht eintönig dar-

gestellt werden. „Es sollte ein Anliegen sein, dass es dem Hörer vor allem Spaß macht, 

den Podcast zu hören.“ (Huber et al., 2008, S. 137). Auch Krugmann und Pallus greifen 

den Unterhaltungswert auf und merken an, dass Podcasts mit einem hohen Unterhal-

tungswert, zum Beispiel wenn sie besonders lustig aufbereitet sind, eventuell häufiger 

von der Hörerschaft selbst verbreitet und weiterempfohlen werden (Krugmann & Pallus, 

2008, S. 15). Obwohl der Unterhaltungswert, den Autoren nach, als wichtiger angesehen 

wird, übt auch der Informationsgehalt einen nicht weniger bedeutenden Einfluss auf die 

positive Einstellung dem Podcast gegenüber aus. Weiterer Erfolgsfaktor ist der wahrge-

nommene Wert. „Er verkörpert demnach den subjektiven Nutzen der Werbung aus der 

Sicht der Konsumenten. Anlehnend an diese Definition repräsentiert der wahrgenom-

mene Wert eines Corporate-Podcasts den wahrgenommenen subjektiven Nutzen, den 

der Konsument durch das Hören des Podcasts erhält.“ (Huber et al., 2008, S. 50) Das 

bedeutet, dass die Akzeptanz dem Podcast gegenüber umso größer ist, je höher der 

persönliche, subjektive Nutzen der Hörerschaft ist. Es ist also unerlässlich sich mit den 

Bedürfnissen der angestrebten Zielgruppe auseinanderzusetzen, um ihr später einen 

größtmöglichen Nutzen stiften zu können (Huber et al., 2008, S. 136 ff). 

Weidenbach (2020) stellt in seinem Dossier ebenfalls die wichtigsten Kriterien dar, die 

Hörer:innen dazu veranlasst Podcasts zu hören aus welchen sich bereits einige Erfolgs-

faktoren ableiten lassen. Zu diesen Kriterien zählen unter anderem der Inhalt der Folge, 

das Thema der gesamten Podcast-Reihe, die Persönlichkeit des Sprechers/der Spre-

cherin, die reine Verfügbarkeit auf den bevorzugten Plattformen, die Stimme des Spre-

chers/der Sprecherin, die Soundqualität oder Werbefreiheit (S. 26). Zusätzlich kann die 

optimale Länge als Erfolgsfaktor mitaufgenommen werden. 

Sebastian Iffert, Managing Director der LOBECO GmbH, ist zuständig für die Vermark-

tung des BMW-Motorrad-Podcasts. Auch wenn es sich hier um einen privatwirtschaftli-

chen Themenbereich handelt, formuliert Iffert einige wichtige Faktoren, die man bei der 

Vermarktung und Produktion des eigenen Podcast berücksichtigen sollte. Um Reich-

weite zu generieren sind sogenannte Cross-Channel Aktivitäten besonders wichtig. Das 

bedeutet konkret, dass man den eigenen Podcast auch unbedingt über andere Plattfor-

men und Maßnahmen bewerben sollte, zum Beispiel über die eigene Website und Social 

Media Accounts wie Facebook, Instagram, Twitter oder ähnlichen Seiten oder über eine 
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eigene App. Bei der Vergrößerung der Reichweite können auch prominente Gäste hel-

fen, die für Interviews eingeladen werden. Sofern diese über eigene Social Media Ac-

counts verfügen können sie im Nachhinein ihre Aktivitäten auf den eigenen Kanälen 

publik machen und so als Multiplikator dienen. Storytelling und ein klares Profil nennt 

Iffert des Weiteren „elementar“ für einen guten Podcast, ebenso wie eine eigene DNA. 

Authentizität, Konstanz, Durchhaltevermögen und Geduld vervollständigen Ifferts Fakto-

ren (Iffert, o. J.).  

Rob Szymoniak von Podcastmania spezifiziert den Erfolg eines Podcast mit genau 5 

Faktoren. Wie auch Iffert setzt er zuerst auf die eigene DNA. Am besten sollte sie mit 

einem Satz zusammengefasst werden können und die wichtigsten Fragen beantworten. 

Nicht nur, um den Hörer:innen zu vermitteln worum es geht, sondern auch, um selbst 

ein klares Bild des Vorhabens zu bekommen. „Warum gibt es uns? Was machen wir 

eigentlich? Wer macht es? (Host, Team dahinter, Netzwerke, etc.), Wie neu und span-

nend ist das, was Hörer auf die Ohren bekommen? Wen betrifft es? (special interest 

content), Wie bereichert es mein Leben und das meiner Hörer?, Welche für mich bisher 

unbekannten Benefits lerne ich als Hörer?, Inwieweit kann der Hörer mitreden bzw. ei-

nen Beitrag dazu leisten?“ (Szymoniak, o. J.) sind die Fragen, die man beantworten kön-

nen sollte. Zweiter Faktor ist die Personality der Sprecher:innen. Berühmt zu sein ist 

seiner Meinung nach nicht unbedingt ausschlaggebend, sondern eher die Fähigkeit 

Anekdoten zu liefern, eine gewisse Lebens- und/oder Berufserfahrung auszustrahlen 

und, dass man einen Wiedererkennungswert hat. Wichtig ist es ebenfalls den Hörer:in-

nen ein Gesicht zur Stimme zu präsentieren. Das kann beispielsweise in Form eines 

Fotos und einer kurzen Vorstellung des Hosts, über Social-Media-Kanäle oder die Webs-

ite geschehen. Dritter Erfolgsfaktor ist ein gutes Storytelling. „Das „Geschichten erzäh-

len“ ist älteste Entertainment-Methode der Menschheit – und auch die schwierigste in 

der Umsetzung“ so Szymoniak. Die Gründe, die für Storytelling als Erfolgsfaktor spre-

chen sind die Emotionalität, die darüber transportiert werden kann, dass durch bildhafte 

Sprache ein „Kino-im-Kopf“-Erlebnis geschafft werden kann und sich auch spannende 

Cliffhanger einbauen lassen. Durch eine allgemeine angestiegene Anforderung an die 

Soundqualität ist es für Podcast-Produzenten umso wichtiger bei der Produktion als vier-

ten Faktor, auf genau diese zu achten. Letzter und fünfter Faktor wird von Szymoniak 

als Public Relations betitelt. Ähnlich zu Ifferts formulierten Cross-Channel Aktivitäten 

geht es hier vor allem darum den Podcast publik zu machen und dafür alle möglichen 

Wege der Verbreitung zu nutzen, sei es online oder offline. Newsletter, Web-Foren und 

-Gruppen, Pressemitteilungen, Kontakte zu Journalisten oder die Verbreitung über pri-

vate Accounts werden als mögliche Maßnahmen zur Reichweiten-Steigerung genannt 

(Szymoniak, o. J.). 

Schreyer (2019) fasst ebenfalls in einem kurzen Abschnitt die „Erfolgskriterien für den 

Einsatz von Podcasts in der Unternehmenskommunikation“ zusammen (S. 13). Hierzu 

gehören unter anderem eine gute Strategie und ein stimmiges Konzept, bevor man die 

Produktion angeht. Um den Mehrwert eines Podcast auch effizient generieren zu kön-
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nen, ist es notwendig den Podcast als Teil des Kommunikations-/Marketingmix anzuse-

hen und ihn in alle Kommunikationsaktivitäten einzubinden (vgl. Cross-Channel Aktivitä-

ten von Iffert oder Public Relations von Szymoniak). Zuletzt ist es wichtig, sich in die 

zukünftige Zielgruppe hineinzuversetzen und, dass man die Wünsche und Interessen 

der Hörerschaft in den Mittelpunkt seiner Produktion stellt (Schreyer, 2019, S.13).   

Zum Teil kann lässt sich feststellen, dass sich die Faktoren, die zum Erfolg eines Podcast 

beitragen können, durchaus überschneiden und die unterschiedlichen Autoren und Ex-

perten demnach die Aussagen des jeweils anderen unterstützen. 

Um handfeste Faktoren für die Bewertung definieren zu können, muss man aber auch 

beachten, dass einige der Faktoren aus einer subjektiven Wahrnehmung heraus rühren. 

Hierzu gehören zum Beispiel der wahrgenommene Wert, beziehungsweise der persön-

liche Nutzen, das Thema und wie es der Hörerschaft gefällt, oder auch wie die Authen-

tizität/Personality des/der Moderator:in bewertet wird. Ebenso die Stimme des/der Mo-

derator:in und, ob sie als angenehm empfunden wird, muss als subjektiver Faktor ein-

geordnet werden.  

Als objektive und „messbare“ Erfolgsfaktoren können die optimale Länge, die Verfügbar-

keit auf den beliebtesten Plattformen, die Soundqualität, die Cross-Channel Aktivitäten 

beziehungsweise Public Relations, die DNA oder das Profil des Podcast, ein vorhande-

nes Storytelling, die Prominenz der Moderator:innen oder der Gäste, ein konstanter Ver-

öffentlichungsrhythmus und der (aktuelle) Informationsgehalt herangezogen werden. 

Hinzugenommen wird auch, ob der Podcast einen einheitlichen Aufbau, also beispiels-

weise ein immer gleiches Intro mit einem Jingle, aufweist. 
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4 Podcasts in Öffentlichen Bibliotheken 

Das folgende Kapitel soll einen Überblick darüber geben, welche Öffentlichen Bibliothe-

ken in Deutschland bereits Podcasts für Marketingzwecke nutzen. Hierfür wurde eine 

systematische Bestandserhebung durchgeführt. 

4.1 Eingrenzung der zu untersuchenden Institutionen 

Die Gesamtzahl an Bibliotheken an Deutschland liegt bei knapp 9300 Institutionen. Da 

der zeitliche Rahmen dieser Arbeit für eine Gesamtbetrachtung beziehungsweise Voller-

hebung aller Bibliotheken nicht ausreicht, wurde eine Eingrenzung der zu untersuchen-

den Institutionen vorgenommen.  

Diese Eingrenzung wurde zum einen anhand der dbv-Sektionen festgemacht, zum an-

deren basiert sie auf persönlichen Erfahrungen hinsichtlich der Podcast-Produktion, so-

wie auf einer Link-Liste zu Podcasts aus Bibliotheken.  

Aus eigener Erfahrung, lässt sich sagen, dass für die Podcast-Produktion ausreichend 

personelle und zeitliche Ressourcen notwendig sind. Für eine professionelle Ausstattung 

(Mikrofon, Schnittsoftware, Lizenzgebühren, Zugang zu Podcast-Plattformen, etc.) ist 

ebenso ein gewisses finanzielles Budget von Nöten. Diese Aufwendungen und Ressour-

cen können vorwiegend nur in größeren Bibliotheken bereitgestellt werden, da Bibliothe-

ken meist ohnehin mit einem engen Budget planen müssen. Auch was das durchfüh-

rende Personal angeht, findet sich in größeren Bibliotheken, logischerweise, mehr Ka-

pazität für derartige Projekte.  

Die Linkliste Bibliothekspocasts lässt ebenfalls darauf schließen, dass vor allem Biblio-

theken aus großen und mittelgroßen Städten das Podcasting für sich entdeckt haben. 

Hier finden sich unter anderem die Stadtbibliotheken aus München, Düsseldorf, Berlin 

oder Chemnitz (Bibliothekspodcasts - CodiMD, o. J.). 

Der Deutsche Bibliotheksverband (dbv) verzeichnet, nach aktuellem Stand, mehr als 

2000 Mitglieds-Bibliotheken in ganz Deutschland (Deutscher Bibliotheksverband, o. J.-

a). Durch die vorangegangene Argumentation wurden die ersten 3 Sektionen für eine 

Betrachtung festgelegt, wobei aus Sektion 3 nur Sektion 3A bearbeitet wurden. Der 

Grund dafür liegt darin, dass Sektion 3B mehr als 1000 Bibliotheken umfasst und eine 

Behandlung aller Bibliotheken in dieser Sektion nicht durchführbar gewesen wäre. Sek-

tion 1 besteht aus 20 Öffentlichen Bibliotheken, die Versorgungsbereiche mit mehr als 

400.000 Einwohner:innen bedienen. Die zweite Sektion umschließt Öffentliche Biblio-

thekssysteme und Bibliotheken mit Versorgungsbereichen von 100.000 bis 400.000 Ein-

wohner:innen. In ihr finden sich 86 Institutionen. Mit 102 Öffentlichen Bibliotheken ist die 

Sektion 3A die größte der drei ausgewählten. Versorgungsbereiche von 50.000 bis 

100.000 Einwohner werden durch sie abgedeckt (Deutscher Bibliotheksverband, o. J.-c) 

+ (Deutscher Bibliotheksverband, o. J.-d). Insgesamt wurden für die Betrachtung also 

208 Bibliotheken berücksichtigt.  
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4.2 Vorgehen - Recherche 

Für die Erhebung werden anfangs Podcasts von Bibliotheken recherchiert und in Steck-

briefe übertragen. Im Nachgang erfolgt eine Bewertung der Ergebnisse. Die Bibliotheken 

und Podcasts mit den besten Bewertungen werden daraufhin kontaktiert und sollen für 

Interviews gewonnen werden. Im Folgenden wird das Vorgehen noch einmal in seinen 

expliziten Schritten erläutert.  

Zu Beginn wird eine Steckbrief-Vorlage erstellt, in die die gefundenen Podcasts später 

eingetragen werden können. Dies ermöglicht eine einheitliche Aufnahme der Recher-

cheergebnisse. Der Steckbrief ist tabellarisch aufgebaut und umfasst die folgenden 

Merkmale: Titel, die herausgebende Bibliothek, die zugehörige dbv-Sektion, das Aufnah-

medatum, den Link zum Podcast, die Plattformen, auf denen der Podcast verfügbar ist, 

das Datum der Erstveröffentlichung, die Anzahl an veröffentlichten Folgen bis zum Auf-

nahmedatum, der Veröffentlichungsrhythmus, das Thema, das Format, die ungefähre 

Dauer, die Tonqualität, die angesprochene Zielgruppe, die Authentizität und Professio-

nalität der Sprecher:innen, Cross-Channel-Aktivitäten inklusive Call-to-Actions sowie ein 

Feld für Notizen und Anmerkungen. Der Steckbrief befindet sich in Anhang A: Steck-

briefe. 

Die anschließende Recherche läuft in folgenden Schritten ab: Über die Website des dbv 

werden, analog der aufgelisteten Reihenfolge der drei zu untersuchenden Sektionen, die 

einzelnen Webseiten der dazugehörigen Öffentlichen Bibliothekssysteme aufgerufen. 

Um sich die vollständige Liste einer Sektion anzeigen zu lassen, wird bei der Mitglieder-

suche bei dem Drop-Down-Feld „Sektion“ die jeweilige Sektion und dann „Suchen…“ 

ausgewählt (Deutscher Bibliotheksverband, o. J.-b). Auf den Bibliothekswebseiten wird 

daraufhin die Startseite analysiert und geprüft, ob dort bereits ein Podcast beworben 

wird. Ist das nicht der Fall wird, sofern vorhanden, die Suchfunktion genutzt, die eine 

Webseiten-Recherche ermöglicht. Mit dem Suchbegriff „Podcast“ wird dann geschaut, 

ob ein ebensolcher auf der Bibliotheks-Webseite gefunden wird. Wenn das nicht der Fall 

ist, wird über eine Google-Suche mit den Begriffen „Podcast“, „Stadtbibliothek“ (oder 

„Stadtbücherei, abhängig von der Bezeichnung der jeweiligen Institution) und dem Na-

men der jeweiligen Stadt oder, im Fall, dass die Bibliothek selbst einen besonderen Na-

men hat, dem Namen der Bibliothek selbst durchgeführt. 

Wenn bei den vorangegangenen Recherche-Schritten ein Podcast gefunden wird, wird 

für diesen ein Steckbrief angelegt und mit den ersten Merkmalen ausgefüllt, die schnell 

zu erfassen sind. Dazu gehören in erster Linie der Name des Podcast, die herausge-

bende Bibliothek und der URL-Link zum Podcast. Auf diesem Weg werden alle 208 In-

stitutionen überprüft und die Podcasts gesammelt. Im Nachgang werden dann die Po-

dcasts im Einzelnen betrachtet. Es wird überprüft, auf welchen Plattformen der jeweilige 

Podcast überall verfügbar ist und in welchem Veröffentlichungsrhythmus er publiziert 

wird. Ebenso werden die Tonqualität, die angesprochene Zielgruppe und die Anzahl, 

sowie Dauer der Folgen festgehalten. Durch eine Recherche auf Facebook und Insta-
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gram wird zusätzlich untersucht, ob der Podcast im Sinne einer Cross-Channel-Ver-

marktung auf den meistgenutzten Social-Media-Kanälen beworben wird. Durch ein An-

hören der Folgen sollen die Themen und Inhalte des Podcast identifiziert und geklärt 

werden, welchem Podcast-Format er entspricht. Zusätzlich werden die Tonqualität und 

die Authentizität der Sprecher:innen festgehalten. Zuletzt findet eine Überprüfung statt, 

ob Call-to-Actions eingesetzt werden und wichtige Anmerkungen und Notizen werden 

festgehalten.  

Nach der umfassenden Aufnahme aller Podcasts mithilfe der Steckbriefe, werden die 

einzelnen Arbeiten anhand der, im Kapitel 3.5.2 formulierten, Erfolgsfaktoren bewertet. 

Hierfür wird eine Bewertungstabelle angelegt. Das genaue Vorgehen für die Bewertung 

wird unter 4.4 Vorgehen-Bewertung erläutert. 

4.3 Rechercheergebnisse  

Im Folgenden wird ein Überblick gegeben, welche Podcasts durch die Recherche ge-

funden und für die spätere Bewertung aufgenommen wurden. Insgesamt wurde für 14 

Bibliotheken und ihre Podcasts ein Steckbrief angelegt. Insgesamt konnten sechs Po-

dcasts aus Sektion 1, acht aus Sektion 2 und kein Podcast aus Sektion 3A identifiziert 

werden. Die Steckbriefe befinden sich in Anhang A: Steckbriefe. 

4.3.1 M – Das Audiomagazin (München) 

Der erste Podcast aus der Sektion 1 stammt von den Münchner Stadtbibliotheken und 

trägt den Titel „M – Das Audiomagazin“.  Er wurde das erste Mal im Februar 2019 ver-

öffentlicht. Nach aktuellem Stand wurden bisher 16 Episoden in einem vierwöchentlichen 

Rhythmus publiziert. Der Veröffentlichungsrhythmus ist jedoch nicht immer konsistent, 

sondern von ein paar wenigen Unterbrechungen gekennzeichnet. Verfügbar ist der Po-

dcast bei den wichtigsten Anbietern Spotify, Google Podcasts und Apple Podcasts. Die 

Dauer der Folgen variiert sehr. Die kürzeste Folge hat eine Dauer von ungefähr 10 Mi-

nuten wohingegen die bisher längste veröffentlichte Episode circa 30 Minuten dauert. 

Der Podcast ist im Talk-Format aufgebaut und weist dementsprechend auch Interview-

Anteile auf. Die angesprochene Zielgruppe ist die der Erwachsenen zuzuordnen. Hin-

sichtlich der Tonqualität konnten keine größeren Mängel festgestellt werden, weshalb 

sie als „sehr gut“ bewertet wird. Ebenso die Authentizität der Moderatorin und des Mo-

derators überzeugt. Laut beschreibendem Text des Podcast soll er aktuelle Informatio-

nen über Menschen und Medien aus der Stadtbibliothek München bieten. Dies wird vor 

allem durch Veranstaltungstipps, Medienempfehlungen und Buchtipps, Interviews mit 

Kolleg:innen und die Rubrik „Library-Hacks“ umgesetzt. Die letztgenannte Rubrik fällt 

hier besonders positiv auf. Eine Cross-Channel-Aktivität kann nicht festgestellt werden, 

ebenso wenig wie Call-to-Actions. Trotzdem ist der Podcast bereits ab der ersten Folge 

sehr ansprechend gestaltet, weist ein einheitliches Intro auf und bietet durch die einge-

bauten Outtakes am Ende noch einmal mehr Persönlichkeit, eine eigene DNA und mehr 

Authentizität.  
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4.3.2 Lesezeichen Junior (München) 

Auch aus den Münchner Stadtbibliotheken stammt der Podcast „Lesezeichen Junior“, 

der seit Oktober 2020 von der Einrichtung veröffentlicht wird. Seither wurden 8 Folgen 

in einem monatlichen Veröffentlichungsrhythmus herausgebracht. Da er über dieselben 

Kanäle verbreitet wird wie „M – Das Audiomagazin“ findet man ihn ebenfalls bei den drei 

wichtigsten Podcast-Anbietern Spotify, Google Podcasts und Apple Podcasts. Die Fol-

gendauer liegt zwischen 20 und ungefähr 35 Minuten. Hinsichtlich des Formates lässt 

sich eine monologartige, beziehungsweise präsentationsähnliche Form festhalten, die 

unter Literatur-Podcast eingeordnet werden kann. Das liegt daran, dass es bei dieser 

Podcastreihe ausschließlich um Medien- und Lesetipps geht, die von einzelnen Mitar-

beiter:innen der Stadtbibliotheken nacheinander und ohne ersichtliche Gesprächsinter-

kation, vorgestellt werden. Die Empfehlungen beschränken sich ausschließlich auf Kin-

der- und Jugendmedien, wodurch die Erwartung entsteht, dass die angesprochene Ziel-

gruppe des Podcast ebenfalls Kinder und Jugendliche sind. Dies lässt sich nach dem 

Anhören jedoch nur schwer bestätigen. Sprachlich erweckt der Podcast mehr den Ein-

druck, als würden erwachsene Personen angesprochen werden. Die Tonqualität ist sehr 

unterschiedlich und teilweise mangelhaft. Das liegt vermutlich daran, dass der Podcast 

während der Corona-Pandemie von jeder Mitarbeiter:in eigenständig aufgenommen und 

nachträglich zusammengeschnitten wurde. Durch den Aufbau leiden die Authentizität 

und die DNA des Podcast ein wenig. Zwar beginnt jede Episode mit demselben Jingle, 

aber es gibt keine feste Moderatorin oder Moderatoren, sondern jedes Mal unterschied-

liche Beteiligte. Diese werden zwar namentlich erwähnt, durch die große Personenanz-

ahl ist es aber schwer sie einer Stimme zuzuordnen. Am Ende einer jeden Folge wird 

auf den bibliothekseigenen Blog verwiesen, wo alle Tipps noch einmal zusammenge-

fasst werden, was sich als Cross-Channel-Aktivität identifizieren lässt.   

4.3.3 Gästezimmer (Bremen) 

Das „Gästezimmer“ der Stadtbibliothek Bremen bietet lokalen Autoren während der 

Corona-Pandemie einen Platz, um Lesungen abzuhalten. Im Dezember 2020 startete 

der Podcast und bietet der Hörerschaft inzwischen 13 Folgen sowie eine Pilotfolge, die 

den Podcast und seinen Zweck vorstellt. Veröffentlicht werden die Episoden in einem 

14-tägigen Rhythmus. Die Dauer der Episoden variiert zwischen ungefähr einer halben 

und dreiviertel Stunde. Die Tonqualität und der Moderator sind sehr gut und machen 

einen professionellen Eindruck, ebenso wie der einheitliche Jingle zu Beginn und am 

Ende. Der Hauptteil der Folgen besteht aus Lesungen, wodurch sich der Podcast vor 

allem als Literatur-Podcast identifizieren lässt. Durch Interviewsituationen zu Beginn und 

am Ende der Folge hat er aber auch einen Anteil eines Talk-Podcast. Zu Beginn jeder 

Folge findet das sogenannte Speed Dating statt. Hier muss der Gast zehn schnelle „Ent-

weder-Oder-Fragen“ beantworten. Dadurch sollen die Autoren vorgestellt werden und 

die Authentizität des Podcast steigt merklich. Werbung findet für diesen Podcast im 
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Sinne einer Cross-Channel-Vermarktung statt. Auf Instagram, Facebook und der Webs-

ite werden regelmäßig Posts dazu erstellt. Am Ende der Folgen fordert der Moderator 

auf, Feedback über die Website zu geben, was als einzige Call-to-Action erkennbar ist. 

4.3.4 BiboYOU! (Dresden) 

Die Städtischen Bibliotheken Dresden haben bereits 2017 eine Podcastfolge mit einer 

Länge von circa sieben Minuten auf YouTube veröffentlicht. Da keine weiteren Episoden 

nachfolgten, lässt sich kein Veröffentlichungsrhythmus feststellen. Bei „BiboYOU!“ han-

delt es sich um ein Auszubildenden-Projekt, das, in Form eines Talk-Podcast, Einblicke 

in den FaMI-Alltag bieten soll. Ein professioneller Eindruck und Authentizität lassen sich 

nur schwer feststellen und auch die Tonqualität ist mangelhaft. Die angesprochenen 

Zielgruppen sind vor allem junge Erwachsene und potentielle Auszubildende.  

4.3.5 BücherRausch (Dresden) 

Im Jahr 2019, von August bis November, haben die Städtischen Bibliotheken Dresden 

einen zweiten Podcast veröffentlicht. In sieben Folgen und einem Trailer werden, in ei-

nem zweiwöchentlichen Rhythmus, Leseempfehlungen von Mitarbeiter:innen der Biblio-

theken präsentiert. Seit November 2019 wurden aber keine weiteren Folgen mehr her-

ausgebracht. Die Dauer der einzelnen Episoden liegt zwischen 15 und 23 Minuten. An-

hören kann man den Podcast auf den meistgenutzten Plattformen Spotify, Google Po-

dcasts und Apple Podcasts. Hinsichtlich der Tonqualität lassen sich keine Mängel fest-

stellen. Der Aufbau der einzelnen Folgen ist konsistent und startet immer mit einem Zitat 

der vorstellenden Person und nachfolgend einem Jingle und Einführungstext des Mode-

rators. Beendet werden die Folgen mit einem Veranstaltungstipp, einem Jingle und Outro 

des Moderators. Im Podcast kommen keine Gespräche zustande. Er beschränkt sich vor 

allem auf die Vorstellung des Buches, indem Ausschnitte von den Mitarbeiter:innen, dem 

Moderator und Musik sich abwechseln. Der Moderator wirkt mit seinen Sprechertexten 

sehr professionell, jedoch ein wenig unpersönlich. Es entsteht der Eindruck als würden 

die Texte abgelesen werden. Die Mitarbeitenden hingegen sprechen frei über die Bü-

cher, die sie vorstellen, was die Authentizität und Persönlichkeit wiederum aufwertet. 

Auffällig ist die musikalische Untermalung, die sehr ausgiebig im Podcast genutzt wird. 

Beworben wird der Podcast auf Instagram mithilfe eines Story-Highlights. Call-to-Actions 

konnten nicht festgestellt werden. 

4.3.6 „Von jetzt auf gleich“ (Düsseldorf) 

Der Talk-Podcast der Stadtbüchereien Düsseldorf, Sektion 1, informiert über den Alltag 

in der Bibliothek, bietet Medienempfehlungen, Interviews mit Kolleg:innen und seit Be-

ginn der Corona-Pandemie auch Anleitungen zu spezifischen Services der Bücherei. 27 

Folgen, sowie eine Hörprobe wurden seit November 2018 veröffentlicht. Der Rhythmus, 

in dem die Episoden veröffentlicht werden ist hierbei unregelmäßig und variiert zwischen 

drei bis sechs Wochen. Die Tonqualität unterscheidet sich teilweise von Folge zu Folge, 

ist im Großen und Ganzen jedoch gut. Verfügbar ist der Podcast über die relevantesten 
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Anbieter Google Podcasts, Spotify und Apple Podcasts. Die Länge der einzelnen Episo-

den liegt zwischen 40 und 60 Minuten. Zu Beginn und am Ende der Folgen wird jedes 

Mal derselbe Jingle eingespielt, innerhalb der Folgen unterscheidet sich die Musikaus-

wahl, die ab und zu als Zwischensequenz eingebaut wird. Die Moderator:innen klingen 

sehr sympathisch und authentisch, was es einfach macht zuzuhören. Cross-Channel-

Vermarktung findet über die Website, Twitter, Facebook und Instagram statt. Auf Insta-

gram bietet eine Highlight-Story die Möglichkeit die Moderator:innen zu sehen und, als 

Call-to-Action, eine Aufforderung Medientipps einzureichen. Die Zielgruppe von „Von 

jetzt auf gleich“ sind (junge) Erwachsene. 

4.3.7 „Ab ins Buch!“ (Halle an der Saale) 

Der erste Podcast der Sektion 2 stammt aus Halle an der Saale. „Ab ins Buch!“ wird als 

Litertaur-Podcast vorgestellt, der vor allem Medientipps und Buchvorstellungen beinhal-

tet. Bereits ab der zweiten Folge wird sich aber von diesem Konzept ein wenig abge-

wandt und Nutzungshinweise für die Bibliothek mitaufgenommen. Seit November 2020 

findet man den Podcast bei den gängigen und wichtigsten Anbietern Spotify, Google 

Podcasts und Apple Podcasts. Nach aktuellem Stand wurden sechs Folgen, in einem 

Abstand von jeweils vier Wochen, veröffentlicht. In der Länge weisen die Episoden deut-

liche Unterschiede aus. Die kürzeste Folge umfasst ungefähr 25 Minuten, die längste 

beinahe doppelt so viele. Die Tonqualität ist in Ordnung, ebenso wie die Professionalität 

der Sprecher:innen. An manchen Stellen lässt sich feststellen, dass der Text abgelesen 

wird, was die Authentizität und Professionalität ein wenig schmälert. Eine Cross-Chan-

nel-Werbung findet sich lediglich auf Facebook. Call-to-Actions konnten nur im Rahmen 

der Aufforderung nach Feedback und Kritik ausfindig gemacht werden. 

4.3.8 Mittwochs in der Bibliothek (Berlin) 

Seit März 2020 publiziert die Mark-Twain-Bibliothek aus Berlin in einem wöchentlichen 

Rhythmus Aktuelles aus der Bibliothek. Ausschlaggebender Grund für den Podcast war 

vor allem die Corona-Pandemie und die Idee, durch den Podcast die Nutzer:innen der 

Mark-Twain-Bibliothek auf dem Laufenden zu halten. Neben Vorstellungen von Kol-

leg:innen, ihren Tätigkeiten und der Bibliothek im Allgemeinen, gehören auch Interviews 

mit Externen oder Nutzungshinweise während der Corona-Pandemie oder die Vorstel-

lung von Angeboten und Services zum breit gefächerten Themenspektrum. Nach mo-

mentanem Stand wurden 106 Podcast-Episoden veröffentlicht. Der Veröffentlichungs-

rhythmus weicht, gerade zu Beginn jedoch noch stark von der wöchentlichen Regelmä-

ßigkeit ab, da hier beinahe täglich kurze Folgen herausgegeben wurden. Auch die Dauer 

der einzelnen Episoden schwankt sehr stark. Die kürzesten Folgen liegen bei knapp vier 

Minuten, diese finden sich auch vor allem am Anfang des gesamten Podcast. Es gibt 

aber hingegen auch Episoden, die circa eine Stunde andauern. Der Hauptanteil der Fol-

gendauer liegt bei ungefähr 30 Minuten. Verfügbar ist der Podcast bei den relevantesten 

Plattformen Spotify, Google Podcasts und Apple Podcasts, sowie bei anderen Anbietern. 
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Das Format ist eine Mischung aus Talk- und Literatur-Podcast und er spricht als Ziel-

gruppe vor allem erwachsene Personen an. Auf Instagram und Facebook findet der Po-

dcast, im Sinne eines Cross-Channel-Marketing, Erwähnung. Die ersten Folgen des Po-

dcast wirken zum größten Teil noch ein wenig konzeptlos und improvisiert. In der siebten 

Folge wird erwähnt, dass kein Wissen darüber besteht, wie Aufnahmen geschnitten wer-

den können, weshalb diese Folge auf zwei Teile verteilt wurde. Dies wirkt sich negativ 

auf die wahrgenommene Professionalität aus. Anfangs verwendet der Podcast auch ei-

nen Jingle, der in späteren Folgen wieder wegfällt, teilweise wiederverwendet, und dann 

durch einen neuen Jingle ersetzt wird (ab Folge 85.). Die Routine der Moderatorin steigt 

merklich im Verlauf der Zeit und auch die Authentizität kann, durch Interviews mit Kol-

leg:innen, bestätigt werden. 

4.3.9 Schwebende Bücher (Berlin) 

Ebenfalls aus der Sektion 2 und ebenfalls aus der Mark-Twain-Bibliothek, stammt der 

Literatur-Podcast „Schwebende Bücher“. Alle 6 Wochen stellen Bibliotheksmitarbei-

ter:innen eine Auswahl an (empfehlenswerter) Literatur vor. Eigentlich handelt es sich 

bei der Reihe „Schwebende Bücher“ um eine Veranstaltungsreihe, die seit 2012 in der 

Bibliothek stattfindet. Aufgrund der Corona-Pandemie wurde die Veranstaltung aber auf 

den digitalen Kanal des Podcast übertragen und angepasst. Besonders am Aufbau der 

einzelnen Folgen ist die Tatsache, dass eine Folge aus mehreren Tracks besteht, die 

jeweils einen Medientipp abdecken. Ein Track hat eine Dauer zwischen 5 und 10 Minu-

ten. Eine komplette Folge besteht aus bis zu ungefähr 20 Tracks. Dementsprechend 

liegt die Gesamtdauer einer Folge bei 100 bis 200 Minuten. Die Länge der Folgen kommt 

auch dadurch zustande, dass Mitschnitte von Veranstaltungen auf dem Podcast-Kanal 

publiziert werden und diese Veranstaltungen, logischerweise, eine längere Dauer als 

eine „normale“ Podcastfolge aufweisen. Auf den gängigen Podcast-Plattformen ist der 

Podcast einfach zu finden. Die Tonqualität ist meist sehr gut, nur bei den Mitschnitten 

der Veranstaltungen weist sie beizeiten Mängel auf. Die Authentizität ist in jedem Fall 

gegeben, da durch die vielen verschiedenen Mitarbeiter:innen, die ihre Empfehlungen 

aussprechen, viel Persönliches in den Podcast einfließt. Ebenso wie „Mittwochs in der 

Bibliothek“ wird „Schwebende Bücher“ auch über Facebook und Instagram vermarktet. 

Auf Spotify findet sich im Informationstext auch eine Call-to-Action. Der Podcast bietet 

der Hörerschaft die Möglichkeit selbst Literaturtipps im Podcast vorzustellen. 

4.3.10  BibCast – Der Chemnitzer Bibliothekspodcast (Chemnitz) 

Auf YouTube finden sich 3 Podcast-Episoden der Stadtbibliothek Chemnitz. Diese wur-

den im März 2020 veröffentlicht und drehen sich um das Thema Bibliothek und Medien-

pädagogik in Zeiten von Corona. Innerhalb von fünf Tagen wurden die Folgen publiziert, 

danach folgte nichts nach. Dementsprechend lässt sich kein wirklicher Veröffentli-

chungsrhythmus feststellen. In der Dauer der Folgen kann eine Beständigkeit abgelesen 

werden. Sie liegen allesamt zwischen 15 und 20 Minuten. In Form eines Talk-Formates 
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sind die drei Episoden als freie Interviews mit Mitarbeiter:innen gestaltet. Ein einheitli-

cher Jingle zu Beginn und Anfang ist gegeben, ebenso wie eine Cross-Channel-Aktivität 

auf Instagram. Was jedoch fehlt sind Call-to-Actions, die die Hörerschaft direkt miteinbe-

ziehen. Die Authentizität der Sprecher:innen ist durch den freien Gesprächsaufbau ge-

geben, genauso wie ein professionelles Auftreten. Die Zielgruppe des BibCast lässt sich 

eindeutig als erwachsene Personen identifizieren.  

4.3.11  Bibliocast (Heilbronn) 

Zuerst nur auf YouTube, danach auch auf den wichtigen Podcast-Anbietern Spotify, 

Google Podcasts und Apple Podcasts findet sich seit Dezember 2019 der „Bibliocast“ 

von der Stadtbibliothek Heilbronn. 12 Folgen wurden seither, in einem unregelmäßigen 

Rhythmus veröffentlicht. Die Länge der einzelnen Episoden unterscheidet sich zum Teil 

sehr. Sie liegt zwischen 7 Minuten bei der kürzesten und 42 Minuten bei der längsten 

Folge. Die Tonqualität ist sehr gut und es müssen lediglich bei den Interviews Abstriche 

gemacht werden. Auf Instagram und Facebook werden die neuesten Folgen beworben, 

wodurch eine Cross-Channel-Aktivität abgedeckt ist. Zielgruppe des Podcast sind Er-

wachsene. Das Themenspektrum des Podcast ist sehr breit und bietet Einblicke in die 

Welt der Heilbronner Institution und ihr Umfeld. Es werden Interviews geführt, spezielle 

Themen und Literatur behandelt. Die ersten acht Folgen überraschen mit einer sehr ho-

hen Professionalität, da sie einer Reportage gleich aufgenommen und umgesetzt wur-

den. Die Moderationstexte sind ausnahmslos geskriptet und werden abgelesen, aber 

durch frei gesprochene Interviewausschnitte durchbrochen. Die neunte Folge gleicht ei-

nem Hörspiel und erst die zehnte Episode entspricht einem Talk-Podcast, wie es sonst 

das gängige Format ist. Dementsprechend ist es auch schwierig im Podcast eine Per-

sönlichkeit wahrzunehmen. 

4.3.12  Von A bis Z (Mönchengladbach) 

Seit Mai 2020 veröffentlich die Stadtbibliothek Mönchengladbach, laut Informationstext 

immer am letzten Freitag im Monat, eine neue Folge ihres Podcast „Von A bis Z“. Dieser 

Rhythmus wird jedoch nicht konsistent beibehalten. Besonders auffällig ist eine halbjäh-

rige Unterbrechung zwischen Juli 2020 und Januar 2021. Insgesamt sind bisher 9 Fol-

gen auf den wichtigsten Podcast-Plattformen verfügbar. Die Dauer der einzelnen Episo-

den liegt zwischen 8 und 33 Minuten und zeigt somit eine relativ große Spannbreite auf. 

Die Tonqualität schwankt über die Folgen hinweg ein wenig, ist in den meisten Fällen 

jedoch in Ordnung. Inhaltlich wird durch den Podcast ein breites Themenspektrum rund 

um Bibliotheken während der Corona-Pandemie oder Bibliotheken im Allgemeinen ab-

gedeckt. Durch die sehr lockere Ausdrucksweise der Sprecher:innen liegt die Vermutung 

nahe, dass als Zielgruppe hauptsächlich junge Erwachsene angesprochen werden sol-

len. Eine Authentizität ist durch diese lockere Atmosphäre zwar gegeben, es wirkt sich 

jedoch ein wenig negativ auf das professionelle Erscheinungsbild aus. Cross-Channel-

Aktivitäten finden vor allem auf Instagram und Facebook statt. Besonders hervorzuhe-
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ben sind die Call-to-Actions, die in beinahe jeder Episode stattfinden. Die Moderator:in-

nen sprechen die Hörerschaft nicht nur direkt an, sondern fordern jedes Mal auf, über 

Social Media oder per Mail, Fragen zu stellen, Feedback zu geben oder beziehen die 

Hörer:innen für Folgen auch mit ein, indem diese beispielsweise Klischees benennen 

sollen, die sie Bibliothekspersonal gegenüber haben.  

4.3.13  Groß und Ganz (Paderborn) 

Als Azubi-Projekt der Stadtbibliothek Paderborn wurde im September 2019 der Podcast 

„Groß und Ganz“ ins Leben gerufen. Seither wurden 16 Folgen in einem unregelmäßigen 

Rhythmus veröffentlicht. Die Dauer der Episoden variiert zwischen 5 und 29 Minuten. 

Die Tonqualität ist weitestgehend sehr gut, weist ab Folge 13 jedoch deutliche Mängel 

auf. Ab Folge 14 wird mit einem Jingle zum Ein- und Ausstieg gearbeitet, der in den 

vorangegangenen Folgen noch nicht vorhanden ist. In einer lockeren Talk-Atmosphäre 

werden Themen aus dem Ausbildungswesen der Bibliothek, aus dem Bibliotheksalltag 

und bibliotheksspezifischen Themen besprochen, sowie Interviews mit Kolleg:innen ge-

führt. Vergleichbar mit dem Podcast „Von A bis Z“ der Stadtbibliothek Mönchengladbach 

sind die Moderator:innen von „Groß und Ganz“ zwar durchaus authentisch, dies geht 

jedoch wiederum auf Kosten der Professionalität. Auch die Aussagen der Moderator:in-

nen in den ersten beiden Folgen, dass alles sehr spontan und ungeplant sei, deckt Män-

gel hinsichtlich der Professionalität auf. Auf der anderen Seite lässt es den Podcast sehr 

persönlich wirken. Positiv zu bewerten sind die Cross-Channel-Aktivitäten auf Instagram, 

Facebook und der Website mit dem Auszubildenden-Blog, ebenso wie die Call-to-Ac-

tions. Die Moderator:innen fordern die Hörerschaft auf, Themenvorschläge für kom-

mende Folgen einzureichen oder bei Bedarf Fragen zu stellen und geben Hinweise, auf 

welchen Kommunikationswegen dies am besten geschehen soll. 

4.3.14  LauschREvue (Recklinghausen) 

Seit März 2021 bietet die Stadtbibliothek aus Recklinghausen aus der dbv-Sektion 2 

Medientipps als Podcast an. Mitarbeiter:innen der Bibliothek stellen ihre persönlichen 

Empfehlungen in kurzen Episoden vor. Verfügbar ist der Podcast bei Spotify und Apple 

Podcasts, nicht jedoch bei Google Podcasts. 15 „normale“ Folgen mit einer ungefähren 

Dauer von 3 Minuten, werden von fünf Sonderfolgen, die aufgrund bestimmter Anlässe 

herausgebracht werden, komplettiert. Die Sonderfolgen dauern jeweils länger und liegen 

bei 8 bis 13 Minuten. Die Tonqualität ist in jeder Folge hervorragend und weist keinerlei 

Mängel auf. Durch einen Jingle, der zu Beginn und am Ende der Folgen eingebaut wird, 

und die immer gleichen Zwischenfragen, die für die Vorstellung des Medientipps ver-

wendet werden, hat der Podcast einen festen Aufbau, von dem nur die Sonderfolgen ein 

wenig abweichen. Der Podcast verzichtet auf Gesprächs- oder Interviewsituationen, 

sondern liefert strukturiert die Medienempfehlungen der einzelnen Personen, die ihre 

vorgefertigten Texte einsprechen. Trotz der namentlichen Nennungen der Personen, die 

ihre Tipps vorstellen, wirkt der Podcast ein wenig unpersönlich, durch den konsistenten 

Aufbau aber wiederum sehr professionell. Geeignet ist „LauschREvue“ für erwachsene 
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Personen. Passend zu den Folgen werden jeweils Posts auf Instagram und Facebook 

erstellt. 

4.3.15  Podcasts außerhalb der Wertung 

Nicht für die Bewertung herangezogen wird zum ersten der Podcast der Stadtbibliothek 

Stuttgart (Stadtbibliothek Stuttgart, o. J.). Das liegt vornehmlich daran, dass es sich hier-

bei ausschließlich um Aufzeichnungen von Veranstaltungen handelt und die Aufnahmen 

lediglich eine Zweitverwertung erfahren und somit nicht als Podcast gewertet werden 

(siehe auch: 3.1.1 Podcast – Eine Definition bzw. 3.1.3 Abgrenzung).  

Die Stadtbibliothek Kreuztal mit ihrem Podcast „Bibliothek begeistert“ (Spotify – Biblio-

thek begeistert | Podcast auf Spotify, o. J.) wurde nicht in einem Steckbrief charakteri-

siert und wird ebenfalls nicht weiter bearbeitet, da es sich hier um einen Zufallsfund han-

delt und sich die Bibliothek außerhalb der zu untersuchenden Sektionen befindet (siehe: 

1.1 Methodisches Vorgehen). Ebenso werden auch die Gustav-Landauer-Bibliothek 

mit ihrem gleichnamigen Podcast (Spotify – Gustav-Landauer-Bibliothek Witten | Po-

dcast auf Spotify, o. J.) und die Württembergische Landesbibliothek und ihr Podcast 

„Württembergische Landesbibliothek – Bibliothek für Zeitgeschichte“ (Spotify – Württem-

bergische Landesbibliothek - Bibliothek für Zeitgeschichte | Podcast auf Spotify, o. J.) 

behandelt, da es sich ebenfalls um Zufallsfunde auf Spotify handelt und sie nicht den 

untersuchten Sektionen des dbv angehören. 

4.4 Vorgehen - Bewertung 

Um die gefundenen Podcasts einheitlich bewerten zu können wird, wie bereits unter 4.2 

Vorgehen erwähnt, eine Tabelle angelegt, die das ermöglichen soll. 

Die Faktoren für die Bewertung wurden anhand der identifizierten Faktoren aus dem 

Kapitel 3.5.2 Potentielle Erfolgsfaktoren gewählt. Als einziger subjektiver Faktor wurde 

der Gesamteindruck hinzugezogen.  

Für die Beurteilung werden drei Stufen verwendet. Als positive Bewertung wird ein „+“ 

verwendet. Eine neutrale Bewertung wird durch „o“ dargestellt. Eine negative Beurtei-

lung erfolgt durch „-“.  

Im folgenden Abschnitt werden die einzelnen Faktoren näher betrachtet und aufge-

schlüsselt, wie die Bewertung stattfindet. 

4.4.1 Erläuterung der Faktorenbewertung 

Verfügbarkeit: Ist der Podcast auf den wichtigsten Plattformen Spotify, Google Po-

dcasts und Apple Podcast verfügbar, erfolgt eine positive Bewertung. Fehlt lediglich ei-

ner der Anbieter wird neutral bewertet. Gibt es den Podcast lediglich auf einer Plattform 

oder nur bei einem anderen Anbieter (beispielsweise YouTube) wird mit „-“ bewertet. 
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Soundqualität: Eine positive Bewertung wird vergeben, sofern dauerhaft keine Mängel 

in der Tonqualität erkennbar sind. Bei einigen wenigen, zeitlich begrenzten Defiziten, wie 

zum Beispiel ein Rauschen, eine zu geringe Lautstärke, etc., wird neutral bewertet. Ne-

gativ wird nur bewertet, wenn der grundsätzliche Sound offensichtliche Schwächen auf-

weist. 

Dauer: Liegt die zeitliche Dauer aller Folgen bei 10-30 Minuten wird dies positiv 

bewertet. Bei Abweichungen der optimalen Dauer, die unter zehn Minuten oder über 30 

Minuten liegen, erfolgt eine neutrale Beurteilung. Sind die Episoden länger als 60 

Minuten wird eine negative Bewertung vorgenommen. 

Regelmäßigkeit: Ein konsistenter Veröffentlichungsrhythmus wird positiv bewertet. 

Wenn der Hauptanteil der Folgen in einem durchgängigen Rhythmus publiziert, aber 

wenige Abweichungen identifiziert werden können, wird dies neutral bewertet. Ist kein 

Veröffetnlichungsrhythmus feststellbar, zieht das eine negative Beurteilung nach sich. 

Aufbau: Beim Aufbau geht es vor allem darum, dass dieser über die Folgen hinweg 

einheitlich ist. Dazu gehört beispielsweise ein Jingle, ein immergleiches Intro und Outro 

oder auch eine inhaltlich gleiche Struktur. Positiv wird ein Podcast bewertet, wenn er 

diese Anforderungen immerzu erfüllt. Sind ein Jingle, oder Intro und Outro, an Anfang 

und Ende gegeben, die Folgen in sich jedoch unterschiedlich strukturiert wird neutral 

bewertet. Eine negative Beurteilung wird erteilt, falls der Podcast keine strukturgebenden 

Elemente aufweist.  

Profil: Erfüllt der Podcast seinen angegebenen Zweck und ist ein klares Profil 

erkennbar? Dann wird eine positive Bewertung vergeben. Werden mehrere Aspekte und 

Zwecke verfolgt wird neutral bewertet. Eine negative Bewertung erhalten Podcasts, die 

keinen erkennbaren inhaltlichen Zweck erfüllen. 

Cross-Channel: Um eine positive Bewertung zu erhalten muss der Podcast mindestens 

auf Instagram und Facebook, als Vertreter der Social-Media-Sparte, sowie auf der 

bibliothekseigenen Website beworben werden. Fehlt einer oder zwei der angegebenen 

Kanäle fällt die Beurteilung neutral aus. Wenn keine Werbung auf anderen Kanälen als 

auf der Plattform, die den Podcast bereitstellt oder Werbung lediglich auf der eigenen 

Website gemacht wird, erhält der Podcast eine negative Bewertung. 

Call-to-Actions: Positiv wird bewertet, wenn der Podcast selbst Aufrufe enthält, die die 

Hörerschaft intergrieren will. Um Kontakt herzustellen können auch die weiteren 

Marketing-Kanäle genutzt werden. Eine neutrale Beurteilung erfolgt wenn zumindest 

Feedback zu den Folgen eingefordert wird. Werden die Hörer:innen in keinster Weise 

miteinbezogen fällt die Bewertung negativ aus. 

Aktualität: Werden im Podcast aktuelle Themen besprochen erfüllt das die 

Voraussetzung für eine positive Beurteilung. Bei einer Mischung aus aktuellen und 

zeitlosen, oder auch unzeitgemäßen Themen kommt eine neutrale Bewertung zustande. 

Sind die Themeninhalte komplett oder zum größten Teil unzeitgemäß, zieht das eine 

negative Bewertung nach sich. 
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Prominenz: Bei überregional, bekannten Podcast-Gästen oder Moderator:innen wird 

dieser Faktor positiv bewertet. Regionale Bekanntheiten werden neutral gewertet. Sind 

die Gäste oder Moderator:innen gänzlich unbekannt erfolgt eine negative Wertung. 

Gesamteindruck: Da es sich hierbei um einen subjektiven Bewertungsfaktor handelt, 

kann nicht eindeutig festgelegt werden, in welchem Fall welche Bewertung verwendet 

wird. Es geht vielmehr darum, ob der Eindruck, den der Podcast in seiner Gänze 

hinterlässt positiv oder negativ ist. 

Um die Bewertung aller Podcasts übersichtlich zu halten, wird eine Tabelle verwendet, 

die im Anhang unter A.15 Bewertungstabelle zu finden ist. 

4.5 Bewertungsergebnisse 

Die abschließenden Bewertungen können der folgenden Tabelle entnommen werden. 

Diese wurden anhand der unter 4.3 aufgeführten Rechercheergebnisse vorgenommen. 

 

Abbildung 3 Bewertung 

Die meisten rein positiven Bewertungen (+) wurden dem „Gästezimmer“ (Bremen) zu-

geordnet. Insgesamt sechs +-Bewertungen wurden an diesen Podcast vergeben. Somit 

befindet sich ein Literatur-Podcast an der Spitze der Wertung. An zweiter Stelle, mit je-

weils fünf positiven Faktor-Bewertungen, finden sich sieben Podcasts. „M – Das Audio-

magazin“ aus München, „Lesezeichen Junior“ ebenfalls aus München, „Von jetzt auf 

gleich“ aus der Stadtbibliothek Düsseldorf, „Schwebende Bücher“ aus Berlin, „Bibliocast“ 

aus Heilbronn, „Von A bis Z“ der Stadtbibliothek Mönchengladbach, sowie „LauschRE-

vue“ aus Recklinghausen. Um eine Auswahl für Interviews zu treffen, wurde daraufhin 

ausgewertet, welche der vier zweitplatzierten Bibliotheken die meisten +/o-Bewertungen 

haben. Die Produzenten der Podcasts „Gästezimmer“, „Von jetzt auf gleich“, „M – Das 

Audiomagazin“, „Bibliocast“ sowie „LauschREvue“ werden somit für Interviews ange-

fragt. 
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5 Experteninterviews 

Um weitere wichtige Erkenntnisse für die Podcast-Erstellung herauszuarbeiten, sollen 

insgesamt fünf qualitative Interviews mit den Bibliotheken aus Bremen, Recklinghausen, 

München, Düsseldorf und Heilbronn geführt werden. Da die Stadtbibliothek München 

keine Rückmeldung für einen Interviewtermin gab, wurde die Stadtbibliothek Mönchen-

gladbach als Ersatz angefragt. 

5.1 Durchführung 

Aufgrund der aktuellen Lage hinsichtlich der Corona-Pandemie und der weiten Vertei-

lung der Interviewpartner über ganz Deutschland hinweg, sollen die Expert:inneninter-

views mithilfe der Videokonferenztools Zoom oder Microsoft Teams durchgeführt wer-

den. Für die Aufzeichnung und Datenerhebung während der Interviews wird eine Einwil-

ligungserklärung aufgesetzt, um die Daten rechtskonform zu verarbeiten und zu schüt-

zen. Ein, im Vorhinein erstellter, Interviewleitfaden, der offene und geschlossene Fragen 

vorsieht, gibt dem Interview Struktur. Inhaltlich wird der Leitfaden in verschiedene The-

menfelder unterteilt. Diese Felder sind: Allgemeines, Finanzierung, Umsetzung, Marke-

ting und Feedback und Abschluss.  

Im Nachhinein werden die Interviews transkribiert. Für die Transkription werden folgende 

Regeln, angelehnt an Dresing und Pehl (2012), angewandt:  

 Die Transkription erfolgt wörtlich. Dialekte werden, sofern möglich, ins Hochdeut-

sche übersetzt. 

 Syntaktische und grammatikalische Fehler werden beibehalten. Wortverschlei-

fungen werden ins Schriftdeutsch übertragen. 

 Unverständliche Wörter werden mit (uv.) gekennzeichnet. Bei unverständlichen 

Passagen wird eine Begründung mitangegeben. Bei einer Vermutung wird das 

nicht verstandene Wort in Klammern gesetzt und mit einem Fragezeichen verse-

hen. 

 „I“ steht für die interviewende Person, „B“ bezeichnet die befragte Person (S. 26-

28). 

 Füllwörter, sowie inhaltlich irrelevante Passagen (Stottern, Wortdoppelungen, …) 

werden weggelassen und mit […] markiert. 

 

Termine für die Interviews: 

 Gästezimmer - Martin Renz, Stadtbibliothek Bremen-Vegesack: Fr, 02.07.2021, 

11 Uhr 

 Von jetzt auf gleich - Tom Kissel, Stadtbibliothek Düsseldorf: Fr, 02.07.2021, 13 

Uhr 

 LauschREvue - Stadtbibliothek Recklinghausen: Beantwortung der Fragen er-

folgte schriftlich am 12.07.2021 
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 Bibliocast - Andreas Incze, Stadtbibliothek Heilbronn: Do, 15.07.2021, 13 Uhr 

 Von A bis Z - Yvonne Fischer, Nina Darmstadt, Michaela Keller, Stadtbibliothek 

Mönchengladbach: Do, 15.07.2021, 15 Uhr 

Das erste Interview mit Martin Renz aus der Stadtbibliothek Bremen-Vegesack wurde 

aufgrund technischer Schwierigkeiten telefonisch durchgeführt.  

Die Stadtbibliothek Recklinghausen widersprach einer Interviewaufzeichnung, weshalb 

sie eine schriftliche Beantwortung der Interviewfragen einreichte. 

Der Interviewleitfaden sowie die Transkripte, beziehungsweise die schriftliche Beantwor-

tung der Fragen inklusive Notizen, der einzelnen Interviews befinden sich in Anhang B.2 

Transkripte. 

5.2 Ergebnisdarstellung 

Die Darstellung der Ergebnisse orientiert sich an der Qualitativen Inhaltsanalyse und des 

induktiven Kategoriensystems nach (Mayring & Fenzl, 2019). Die Antworten der einzel-

nen Interviewten werden dementsprechend in einzelne Kategorien überführt und thema-

tisch zusammenhängende Aussagen in einer Kategorie gruppiert. Die Einteilung der Zi-

tate in das erstellte Kategoriensystem befindet sich in Anhang C: Kategoriensystem.  

5.2.1 Die Kategorien 

Insgesamt wurden 16 Kategorien anhand der Interviews festgelegt, die in der folgenden 

Tabelle aufgeschlüsselt werden. 

Kategorie Bezeichnung Beschreibung 

K1 Beginn/Grund des 

Podcast 

Was war der ausschlaggebende Grund, der dazu führte, 

den Podcast zu beginnen? 

K2  Zielsetzung Welche Ziele sollen mit dem Podcast erreicht werden?  

K3 Podcast als Instru-

ment 

Wieso hat man sich für einen Podcast als Kommunikati-

onsmittel entschieden? 

K4 Vorbereitung Wie lief die Vorbereitung auf das gesamte Projekt ab? 

K5 Zeitanspruch/Vor-

gehen einzelne 

Folge 

Wie lange dauert es eine einzelne Folge zu planen und 

umzusetzen? Wie wird dabei vorgegangen? 

K6 Zielgruppe Wen soll der Podcast ansprechen? 

K7 Finanzierung und 

Kosten 

Wurde für das Projekt ein Budget bereitgestellt? Welche 

Anschaffungen wurden damit getätigt? Welche Fixkosten 

bzw. laufenden Kosten gibt es? 

K8 Team und Aufga-

ben 

Wie viele Personen sind am Podcast beteiligt? Wie sieht 

die Verteilung der Aufgaben aus? 
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K9 Aufzeichnung Wie und mit welchen technischen Mitteln läuft die Auf-

zeichnung einer Folge ab? 

K10 Software Welche Software wird verwendet… 

 Nachbearbeitung …für die Nachbearbeitung? Und wieso? 

 Verbreitung …, um den Podcast zu verbreiten? Und wieso? 

K11 Marketing/Werbung Wie wird der Podcast beworben… 

 Analog …in einer analogen Form? (Print, Presse,…) 

 Digital …mithilfe digitaler Mittel? (Website, Social Media,…) 

K12 Feedback Wie wird Feedback eingeholt und wie fällt das Feedback 

bisher aus? 

K13 Zielerreichung Sind die Produzenten der Meinung, dass die gesteckten 

Ziele erreicht wurden? 

K14 Entwicklung Wurde der Podcast oder die Arbeit/das Vorgehen im 

Laufe der Zeit weiterentwickelt? 

K15 Learning Was war das größte Learning hinsichtlich der Arbeit mit 

dem Podcast/hinsichtlich der Podcast-Produktion? 

K16 Tipps Was sind wertvolle Tipps für Bibliotheken, die einen Po-

dcast umsetzen möchten? 

Tabelle 1 Kategorien 

5.2.2 Ergebnisse 

Im folgenden Abschnitt werden nun die Ergebnisse innerhalb der einzelnen Kategorien 

näher betrachtet und ausgeführt. 

5.2.2.1 K1: Beginn/Grund für die Einführung des Podcast 

„…aber wir haben halt wirklich wortwörtlich nichts mehr von uns hören las-

sen." (Yvonne Fischer, Stadtbibliothek Mönchengladbach) 

Drei der fünf befragten Bibliotheken gaben an, dass die Corona-Pandemie der finale und 

ausschlaggebende Grund für die Einführung des Podcast war (Stadtbibliothek Mönchen-

gladbach, Recklinghausen und Bremen). Der Lockdown und der damit eingeschränkte 

Besucherverkehr vor Ort ließ eine Distanz zwischen der Bibliothek und den Nutzer:innen 

entstehen. Zudem konnten keine Veranstaltungen mehr durchgeführt werden. Um wei-

terhin die Beziehung zu den Kund:innen zu pflegen, sollte der Podcast als weiteres digi-

tales Mittel dienen, um diese Distanz wieder zu mindern beziehungsweise Veranstaltun-

gen, wie Lesungen, auf einem virtuellen Weg weiterhin durchführen zu können. Im Falle 

der Stadtbibliothek Düsseldorf wurde der Podcast bereits im Jahr 2018 gestartet, da man 

hier an einem Landesprojekt zum Thema „Digitale Inhalte für die hybride Bibliothek und 

neue Formen der Vermittlung“ teilgenommen hatte (B.2.2 Interview 2, Zeile 22-25). Bei 

der Stadtbibliothek Heilbronn stand die Idee eines Podcast bereits im Raum, als der 
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Verantwortliche (Andreas Incze) seine Stelle dort antrat. Lediglich die Umsetzung wurde 

noch nicht angegangen. Ein genauer Grund konnte nicht herausgearbeitet werden.  

5.2.2.2 K2: Zielsetzung  

„Mit dem Podcast wollten wir als Bibliothek regelmäßig von uns hören las-

sen und die Botschaften senden - „Wir sind noch da! Wir sind für Sie da!“.“ 

(Stadtbibliothek Recklinghausen) 

Die Ziele, die ein Podcast erreich soll, sind durchaus unterschiedlich. Im Falle der Stadt-

bibliothek Bremen soll vor allem das Autorennetzwerk, welches den Podcast auch mit 

Lesungen bespielt, am Leben gehalten und diesen lokalen Schriftsteller:innen eine 

Bühne geboten werden (B.2.1 Interview 1, Zeile 14-26). Die Stadtbibliothek Heilbronn 

möchte mithilfe des Podcast ihr Ziel erreichen, welches in der Bibliothekskonzeption fest-

geschrieben ist: die Wahrnehmung und Präsenz der Stadtbibliothek steigern. Es geht 

ausdrücklich nicht darum eine gewisse Anzahl an Hörer:innen zu generieren (B.2.4 In-

terview 4, Zeile 37-45). Auch die Stadtbibliothek Mönchengladbach möchte mit dem Po-

dcast ein Statement setzen und die multimediale Präsenz steigern, ebenso wie die Stadt-

bibliothek Recklinghausen. Man möchte in Zeiten, in denen es auf anderen Wegen nicht 

möglich ist, für die Nutzer:innen da sein. Zudem dient der Podcast der Medienvermittlung 

und einer Annäherung an den Bibliotheksbestand. Das Ziel der Stadtbücherei Düssel-

dorf hinsichtlich des Podcasts ist es, einen weiteren Kanal zu nutzen um über die Ange-

bote der Bücherei zu informieren. 

5.2.2.3 K3: Podcast als Instrument 

„Ein Podcast erschien mir geeignet, um der Bibliothek eine oder vielmehr 

mehrere Stimmen zu geben…“ (Stadtbibliothek Recklinghausen) 

Diverse Gründe sprechen für einen Podcast als neuen Kommunikationsweg für eine Bib-

liothek. Zum einen lassen sich Podcasts mit relativ einfachen Mitteln und kleinen Bud-

gets schon umsetzen. Zum anderen gehören Instagram und Facebook oder auch Blogs 

und YouTube-Channel bereits oftmals zum Internetauftritt einer Bibliothek, wodurch die 

Wahl auf den Podcast, als neue Option, fiel. Hinzukommt, dass Podcast sich im Laufe 

der letzten Jahre einer wachsenden Beliebtheit erfreuen. Zudem erschien er als geeig-

neter Weg, da er durch die Stimmen der Mitarbeiter:innen eine persönliche Nähe zu den 

Kund:innen schaffen kann, in Zeiten in denen man auf Abstand gehen muss. Weiterhin 

fällt es den Mitarbeiter:innen der Bibliothek leichter ihre Stimmen für ein solches Projekt 

zu leihen, anstatt direkt in Videos zu sehen zu sein. Martin Renz von der Stadtbibliothek 

Bremen begründet die Wahl folgendermaßen: „…weil‘s darum geht Texte zu präsentie-

ren. [uv.] […] ein Video, das bestenfalls nur mit einer Perspektive, wo man dann ‘ne 

halbe Stunde lang jemandem beim Vorlesen zuguckt, das wird so schnell so langweilig. 

Da ist dieses Audio-Medium Podcast das geeignetere dafür. Sonst müssen wir das Vi-

deo so dermaßen professionell aufziehen, da hätten wir die Latte doch nochmal extrem 

hoch gehangen. Mehrere Kameras, mehrere Perspektiven und Schnitt. Podcast ließ sich 

leichter umsetzen.“ (B.2.1 Interview 1, Zeile 46-52).  
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5.2.2.4 K4: Vorbereitung  

"Also ganz viel Internetrecherche und ein[en] ganz, ganz riesengroßen 

Schritt vorwärtsgebracht hat mich dann ein Workshop.“ (Martin Renz, Stadt-

bibliothek Bremen)  

 

Grundlegende Vorbereitungsarbeit lässt sich durch Brainstorming zu den einzelnen As-

pekten und umfangreiche Internetrecherchen oder Literaturarbeit bereits sehr gut durch-

führen. Das bringen drei der fünf Bibliotheken als einen der ersten Vorbereitungsschritte 

an. So kann man sich zum Beispiel auch Inspiration bei anderen bibliothekarischen oder 

literarischen Podcasts holen und sich diese zum Vorbild nehmen (B.2.1 Interview 1, Zeile 

55; B.2.2 Interview 2, Zeile 59-62; B.2.3 Interview 3, Zeile 52-81).  

Zusätzlich Workshops mit erfahrenen Spezialisten zu besuchen, bietet sich an, um struk-

turiert an das gesamte Projekt heranzugehen. Sie decken meist auch technische As-

pekte ab und geben Tipps, welche technischen Mittel es benötigt oder welche Software 

verwendet werden kann. Zusätzlich werden Hinweise für die Moderatoren gegeben, wie 

man am besten Sprechen soll oder seine Stimme einsetzt, um so authentisch wie mög-

lich zu klingen (B.2.1 Interview 1, Zeile 55-58; B.2.2 Interview 2, Zeile 49-52).  

Doch waren Workshops im vergangenen Jahr aufgrund der Pandemie-Lage nur be-

grenzt möglich oder Termine waren „zu spät“ verfügbar, weshalb beispielsweise die 

Stadtbibliothek Recklinghausen ihren Podcast „LauschREvue“ anfangs ausschließlich 

autodidaktisch aufgezogen hat (B.2.3 Interview 3, Zeile 80-81).  

Nicht zu vergessen ist das Team, das in der Vorbereitungsphase zusammengestellt wer-

den sollte. Die Stadtbibliothek Mönchengladbach beschränkte sich als ersten Vorberei-

tungsschritt sogar darauf (B.2.5 Interview 5, Zeile 89-91). Bei der Stadtbibliothek Heil-

bronn wurde sich vor allem auf die Inhalte für die Folgen und Aufgabenteilung kon-

zentriert und weniger auf die technische Umsetzung, da die Produktion in die Hände 

einer professionellen Honorarkraft gelegt wurde (B.2.4 Interview 4, Zeile 77 & Zeile 84-

87).  

5.2.2.5 K5: Zeitanspruch einzelne Folge 

Bei der Stadtbibliothek Bremen beläuft sich die Gesamtzeit für die Umsetzung und Auf-

nahme einer Folge auf vier bis fünf Stunden. Die Vorbereitung fällt mit einer halben 

Stunde relativ kurz aus. Hierzu zählen unter anderem Telefonate und Terminvereinba-

rungen mit den gastierenden Autor:innen. Die Aufnahme selbst beläuft sich meist auf 

circa eine Stunde. Die Nachbereitung, Schneiden und Hochladen, schlagen mit ungefähr 

zweieinhalb Stunden ins Gewicht (B.2.1 Interview 1, Zeile 95-96 & 101-103 & 108-117). 

Die Stadtbücherei Düsseldorf gab an, zu Beginn durch eine extrem detailreiche Vorbe-

reitung mit Durchtaktung der einzelnen Folgen sehr viel Zeit für eine Folge benötigt zu 

haben. Die Dauer für eine Aufnahme wurde hier mit knapp fünf Stunden, inklusive Nach-

bearbeitung, mit einem gesamten Arbeitstag angegeben. Im Laufe der Zeit konnte diese 

Zeitspanne, durch eine verkürzte Vorbereitungszeit, auf insgesamt circa vier Stunden 

reduziert werden. (B.2.2 Interview 2, Zeile 100-110 & 119-22 & 126-131). Eine ähnliche 

Zeitangabe macht die Stadtbibliothek Mönchengladbach. Das Thema der jeweiligen 
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Folge wird schon weit im Voraus in einem Sechs-Monate-Plan festgehalten. Die endgül-

tige Besprechung findet spätestens einen Tag vor Aufnahme statt. Für die Aufzeichnung, 

Nachbearbeitung und Veröffentlichung der Folgen wird grob geschätzt ein Arbeitstag 

benötigt, der sich auf die drei Beteiligten verteilt (B.2.5 Interview 5, Zeile 166-171 & 174-

176 & 181-182).  

Bei der Stadtbibliothek Recklinghausen lässt sich der genaue Zeitanspruch nicht bemes-

sen, da die Mitarbeiter:innen unterschiedlich schnell ihre Medienempfehlungen verfas-

sen. Mit der Zeit wurde jedoch, gerade hinsichtlich der Aufnahme und der Nachbearbei-

tung, das Zeitinvestment deutlich von mehreren Stunden auf 45-60 Minuten reduziert 

(B.2.3 Interview 3, Zeile 129-130 & 134-146). 

Wie lang die Vorbereitungsphase für eine Folge läuft, hängt davon ab, wie diese Folge 

aufgebaut werden soll. Ein redaktioneller Vorlauf von zwei Monaten wird bei der Stadt-

bibliothek Heilbronn aber angestrebt. Der Zeitraum der Umsetzung und Produktion be-

läuft sich im Normalfall auf zwei bis vier Wochen. Diese lang erscheinende Zeitspanne 

hängt damit zusammen, dass die Produktion von einer Honorarkraft durchgeführt wird 

und diese jedoch mehrere Projekte zeitgleich betreut (B.2.4 Interview 4, Zeile 142-146).  

In den meisten Fällen lässt sich aber festhalten, dass man eine Folge, sofern eine ge-

wisse langfristige Themenplanung vorausgeht, innerhalb eines Arbeitstages umsetzen 

kann. 

5.2.2.6 K6: Zielgruppe 

„Prinzipiell richten sich unsere Themen, weil sie […] meistens den Bestand 

[…] betreffen, vor allem an Nutzer:innen.“ (Yvonne Fischer, Stadtbibliothek Mön-

chengladbach) 

Bei der festgelegten Zielgruppe lässt sich ein überwiegend einheitliches Bild zeichnen. 

In drei von fünf Fällen sind in erster Linie die Bibliotheksnutzer:innen, diejenigen für die 

der Podcast produziert wird und denen er einen Mehrwert bieten soll. Dies liegt vor allem 

daran, dass oftmals Angebote der Bibliotheken skizziert und besprochen werden. Was 

sich für alle interviewten Bibliotheken festlegen lässt ist, dass lediglich erwachsene Per-

sonen angesprochen werden und keine Kinder. Die Bibliotheken erweitern die Ziel-

gruppe jedoch in vielen Fällen noch um alle Interessierten, die Stadtgesellschaft oder 

Kolleg:innen aus dem Bibliotheksbereich. Einzige große Ausnahme bildet in dieser Ka-

tegorie die Stadtbibliothek Bremen. Hier sind in der primären Zielgruppe die Autorinnen 

und Autoren selbst, die den Podcast auch mit ihren Lesungen bespielen, erfasst. Durch 

die vorhin aufgeführte Zielsetzung des „Gästezimmers“, das Autor:innennetzwerk am 

Leben zu halten, lässt sich diese Tatsache auch offensichtlich begründen.  

5.2.2.7 K7: Finanzierung und Kosten 

Für die technische Grundausstattung als einmalige und für die laufenden Kosten, die für 

die Hosting-Plattform anfallen, stellte die Stadtbibliothek Bremen finanzielle Ressourcen 

zur Verfügung (B.2.1 Interview 1, Zeile 74-77). Die Stadtbibliothek Mönchengladbach 

startete das Projekt sogar komplett ohne Budget und lieh sich ein Aufnahmegerät aus. 
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Erst nach einiger Zeit wurde ein kleines Budget für Headsets zur Verfügung gestellt. 

Auch Hosting-Gebühren konnten durch ein kostenfreies Angebot vermieden werden 

(B.2.5 Interview 5, Zeile 118-119 & 133 & 139-142).  Eine weitere Möglichkeit finanzielle 

Ressourcen zu erhalten sind Förderungen von Fachstellen. Diese Alternative haben un-

ter anderem die Stadtbibliotheken Heilbronn und Recklinghausen ergriffen. So konnte 

bei der Stadtbibliothek Heilbronn eine Honorarkraft angeheuert und bei der Stadtbiblio-

thek Recklinghausen die notwendige Technik angeschafft werden. Dementsprechend 

fallen bei letzterer nur noch die Hostingkosten an, die im jährlichen Budget berücksichtigt 

werden müssen. (B.2.3 Interview 3, Zeile 107 & 110-112; B.2.4 Interview 4, Zeile 98-99 

& 108-111). Ähnlich verlief es bei den Stadtbüchereien Düsseldorf. Das Landesprojekt, 

das auch den ausschlaggebenden Grund für den Podcast-Start gab, ermöglichte die 

Anschaffung der notwenigen Technik. Für die laufenden Kosten für die Hosting-Plattform 

kommt die Bibliothek selbst auf ebenso wie für "Kleinigkeiten", wie beispielsweise Bat-

terien für die Aufnahmegeräte (B.2.2 Interview 2, Zeile 78-79 & 82-83 & 86-87). Generell 

lässt sich festlegen, dass im Normalfall einmalige Kosten für die Technik anfallen wie 

Aufnahmegeräte, Headsets, Mikrofone und ähnliches, sowie laufende Kosten für die 

Hostingplattform, über die der Podcast verbreitet wird.  

5.2.2.8 K8: Team und Aufgaben 

Bei der Stadtbibliothek Bremen sind mehrere Personen mit unterschiedlichen Aufgaben 

am Podcast beteiligt. Aufnahme und Schnitt bilden ein Aufgabenfeld, das von einer Per-

son betreut wird, das Hochladen und die Verbreitung bzw. Marketing ein weiteres (be-

treut von zwei Kolleg:innen aus der IT-Abteilung). Einmalige Aufgaben, die zur Beteili-

gung zweier Mitarbeiter:innen geführt haben, waren die Komposition eines Jingles, so-

wie die Gestaltung eines Logos (B.2.1 Interview 1, Zeile 82-89). Ungefähr vier Personen 

arbeiten insgesamt am Podcast der Stadtbüchereien Düsseldorf mit. Die zwei Hauptver-

antwortlichen kümmern sich um die Aufnahme und den Schnitt, während zwei weitere 

Mitarbeiter:innen aus dem Social Media Team den Upload und das Marketing betreuen 

(B.2.2 Interview 2, Zeile 91-97). Die Stadtbibliothek Recklinghausen hat eine Verantwort-

liche für den Podcast, die sich um alle anfallenden Aufgaben kümmert. Unterstützt wird 

sie von unterschiedlichen Mitarbeiter:innen, die ihre Medienempfehlungen schreiben 

und in den einzelnen Folgen präsentieren (B.2.3 Interview 3, Zeile 114-119 & 122-126). 

In Heilbronn betreuen hauptsächlich zwei Personen den Podcast. Eine Honorarkraft 

übernimmt die Produktion sowie Auswertung der Statistiken, während der Mitarbeiter der 

Stadtbibliothek Heilbronn für die redaktionelle Arbeit zuständig ist. An der Produktion 

sind neben der Honorarkraft noch weitere Personen beteiligt, die jedoch von der exter-

nen Honorarkraft angeheuert werden. Je nach Folge sind ungefähr zwei bis fünf weitere 

Personen beteiligt. Die Titelmelodie wurde mit einem befreundeten Musiker produziert 

(B.2.4 Interview 4, Zeile 64-68 & 77-82 & 127-129 & 272-273 & 391-392). Bei der Stadt-

bibliothek Mönchengladbach sind federführend drei Mitarbeiterinnen involviert. Hinzu 

kommen noch einzelne Personen, die interviewt werden. Die Vorbereitung und Durch-

führung werden gemeinsam vorgenommen. Die Nachbearbeitung, der Upload und das 

Marketing werden dann auf jeweils eine Person verteilt. Es wird jedoch darauf geachtet, 
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dass man sich gegenseitig vertritt (B.2.5 Interview 5, Zeile 145-146 & 150-156 & 160-

163). Zusammenfassend lässt sich beobachten, dass sich Podcasts mit relativ wenig 

personellem Aufwand umsetzen lassen. Bereits mit einer hauptverantwortlichen Person 

kann man, je nach Aufbau des Podcast, diesen auf die Beine stellen.  

5.2.2.9 K9: Aufzeichnung 

„…wir haben […] letztes Jahr auch schon eine Folge gemacht, zum Som-

merleseclub, da hatten wir dann auch ein Interview mit einer Kollegin. Und 

da haben wir uns auf den Boden gesetzt in einem kleinen Raum, der Tep-

pich hatte und da hingen noch die Vorhänge aus den 60er-Jahren. Und 

dann saßen wir da und hatten das Gerät in die Mitte gestellt und diese 

Aufnahme gemacht.“ (Nina Darmstadt, Stadtbibliothek Mönchengladbach) 

In Bremen finden die Aufnahmen trotz Corona vor Ort und mit einem Aufnahmegerät 

und Headsets statt. Dabei wird immer auf die geltenden Hygieneregeln geachtet (B.2.1 

Interview 1, Zeile 75 & 128-130). Ähnlich läuft es in der Stadtbibliothek Recklinghausen 

ab. Vor Ort wurde der kleinste Raum für die Aufnahmen gewählt, der sogar zusätzlich 

mit Schallschutzwänden ausgestattet wurde. Aufgezeichnet wird mit einem Mikrofon und 

Laptop (B.2.3 Interview 3, Zeile 154-156). Auch in Düsseldorf wurde die Aufnahme 

hauptsächlich mithilfe von Aufnahmegeräten und Headsets vor Ort durchgeführt. Die 

Corona-Pandemie gab jedoch auch den Anlass verschiedene Wege auszuprobieren, als 

Face-to-Face-Gespräche und Aufnahmen in der Bibliothek nicht mehr möglich waren. 

Hier kam beispielsweise dann die Aufnahmefunktion am PC zum Einsatz, sodass man 

sich nicht an einem Ort befinden musste (B.2.2 Interview 2, Zeile 135-137 & 140-146 & 

156-158). Bis die Corona-Pandemie es verhinderte wurde bei der Stadtbibliothek Mön-

chengladbach vor Ort mit einem Aufnahmegerät aufgezeichnet. Durch die geltenden 

Kontaktbeschränkungen wurde daraufhin "Zoom" verwendet, da man so von verschie-

denen Orten aus aufnehmen konnte und es die Arbeit zu dritt vereinfachte (B.2.5 Inter-

view 5, Zeile 120-125 & 185-188 & 189-193 & 199-203). Gerade, wenn man keinen fes-

ten Ort für die Aufzeichnung hat, erfordert es manchmal an Improvisationstalent die Auf-

zeichnungen durchzuführen. Prinzipiell ist es jedoch eher von Vorteil, wenn man der 

Akustik zuliebe an einem Ort mit einem professionellen Aufnahmegerät aufnehmen 

kann. Gerade in Ausnahmesituationen kann jedoch auch auf den PC ausgewichen wer-

den.  

5.2.2.10 K10: Software 

Bei der Software wird zwischen der Software für die Nachbearbeitung und für die Ver-

breitung unterschieden. 

Nachbearbeitung: Für den nachträglichen Schnitt der Aufzeichnung verwenden vier der 

fünf interviewten Bibliothek die Software „Audacity“. Das liegt vornehmlich daran, dass 

es ein Open Source Programm ist und somit kostenlos. Zudem bietet „Audacity“ alle 

Funktionen, die für die Bearbeitung notwendig ist. Weiterhin muss beachtet werden, 
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dass es sich meist um institutionseigene Rechner handelt, auf denen die Software in-

stalliert werden muss. Martin Renz von der Stadtbibliothek Bremen merkt noch an, dass 

sich die kostenlose Software auch gut eignet, um erst einmal zu testen, ob der Podcast 

ein stetiges Angebot der Bibliothek wird oder, ob man nach kurzer Zeit die Produktion 

wiedereinstellt. So vermeidet man unnötige Kosten. (B.2.1 Interview 1, Zeile 147 & 149-

156; B.2.2 Interview 2, Zeile 163-164; B.2.3 Interview 3, Zeile 159-160; B.2.5 Interview 

5, Zeile 210 & 213-214). Einzige Ausnahme bildet die Stadtbibliothek Heilbronn. Hier 

verwendet die Honorarkraft eine professionelle Software, die jedoch nicht genau be-

nannt werden kann (B.2.4 Interview 4, Zeile 179-180). 

Verbreitung: Die Stadtbibliothek Bremen sowie die Stadtbüchereien Düsseldorf ver-

wenden als Hosting-Plattform „Podigee“. In Bremen oblag die Entscheidung der IT-Ab-

teilung, weshalb keine genaue Auskunft darüber gegeben werden konnte, wieso „Podi-

gee“ ausgewählt wurde. Bei den Stadtbüchereien in Düsseldorf verließ man sich auf die 

Empfehlung des Spezialisten, der den Workshop angeboten hatte (B.2.1 Interview 1, 

Zeile 76 & 159-160; B.2.2 Interview 2, Zeile 170-172). Recklinghausen wählte die 

Hosting-Plattform „Podcaster“ aus, da bereits ab einem geringen Betrag die Möglichkeit 

"Zahlung auf Rechnung" angeboten wird, was durch formale Vorgaben der Stadt als 

einzige Zahlungsmöglichkeit infrage kommt. Zusätzlich befinden sich die Server in 

Deutschland (B.2.3 Interview 3, 164-166). Mit YouTube und „Podcast.de“ verwendet die 

Stadtbibliothek Heilbronn sogar zwei Plattformen, um den „Bibliocast“ zu veröffentlichen. 

Genaue Gründe für die Auswahl konnten nicht herausgearbeitet werden, es wurde aber 

unter anderem die Option der Personalisierung auf „Podcast.de“ als positiv empfunden 

(B.2.4 Interview 4, Zeile 189 & 203-205). Als einzige Bibliothek verwendet Mönchengla-

dbach den Host „Anchor“. Diese Plattform wurde von einem Bekannten empfohlen, da 

sie kostenfrei ist und diese Bibliothek kein Budget zur Verfügung hatte (B.2.5 Interview 

5, Zeile 222 & 224-227).  

5.2.2.11 K11: Marketing/Werbung 

Für die Werbemaßnahmen wurde eine Unterscheidung zwischen „analog“ und „digital“ 

gemacht. 

Analog: Im Haus werben Plakate für den Podcast. Nicht zu unterschätzen ist aber auch 

die "Mund-zu-Mund-Propaganda", so Martin Renz aus Bremen (B.2.1 Interview 1, Zeile 

168-171). Auch in den Stadtbüchereien Düsseldorf ist klassische Printwerbung in Form 

von Roll-Ups und Flyern zu finden. Als besondere Werbe-Aktion wurde zu Beginn den 

Kund:innen kleine Präsente übergeben, die in der Bibliothek ein bestimmtes Codewort 

an der Servicetheke genannt haben. Dieses Codewort wurde in den ersten Folgen im 

Podcast angekündigt (B.2.2 Interview 2, Zeile 175-183). In Recklinghausen werben 

Pressemitteilungen in der Recklinghäuser Zeitung, Plakate, kleine Aufsteller und Prä-

sentationsbildschirme in der Bibliothek den Podcast „LauschREvue“ (B.2.3 Interview 3, 

Zeile 171-178). Andreas Incze aus der Stadtbibliothek Heilbronn gibt an, dass Plakatier-

möglichkeiten vorhanden sind, diese jedoch nicht genutzt werden, um analog Werbung 

für den Podcast zu machen. Das Bewusstsein diese Werbemöglichkeiten noch besser 
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zu nutzen wird von Seiten der Verantwortlichen aber wahrgenommen. Als eine Werbe-

aktion wurde eine Podcast-Folge, die als Hörspiel produziert wurde, auf CD gebrannt 

und in den Bestand aufgenommen. Dieses Jahr soll dies wiederholt werden und anderen 

Bibliotheken als Weihnachtsgeschenk geschickt werden (B.2.4 Interview 4, Zeile 229-

232 & 236-250). In der Stadtbibliothek Mönchengladbach wurde durch den Lockdown 

die Printwerbung stark eingeschränkt, weswegen die analogen Werbeoptionen noch 

nicht als Werbemaßnahme für den Podcast aufgegriffen wurden (B.2.5 Interview 5, Zeile 

244-246). 

Digital: Das „Gästezimmer“ aus Bremen wird digital über die offiziellen Social-Media-

Kanäle der Stadtbibliothek Bremen punktuell beworben, ebenso über den Newsletter der 

Bibliothek (B.2.1 Interview 1, Zeile 165-169). Auch bei den Stadtbüchereien Düsseldorf 

wird die neuerscheinende Folge mit einer passenden Bebilderung auf den Social-Media-

Kanälen auf Instagram und Facebook beworben (B.2.2 Interview 2, Zeile 183-185).  

„Der Podcast hat eine eigene Story auf Instagram, wo jede Woche ein Bild des empfoh-

lenen Mediums hochgeladen wird und alle zwei Wochen gibt es einen normalen Post, 

bei dem ein besonders schönes Bild mit Link zum Podcast veröffentlicht wird. Unser 

Social-Media-Team hat einen Plan, an welchen Tagen was gepostet werden kann (3 

Posts pro Woche) – daher hat der Podcast nur alle zwei Wochen einen Post.“, erklärt 

die verantwortliche Person der Stadtbibliothek Recklinghausen. Hinzu kommen die 

Website des Podcast und die Aufführung im Bibliotheksportal (B.2.3 Interview 3, Zeile 

178-185). Ähnlich läuft es bei der Stadtbibliothek Mönchengladbach ab. Geworben wird 

auf Facebook und Instagram. Je nachdem, ob in der aktuellen Woche schon eine ge-

wisse Anzahl an Posts vorhanden sind, wird zu der neuen Folge ein Feed-Beitrag oder 

eine Story auf Instagram gepostet. Auch auf der Homepage wird, direkt auf der Start-

seite, auf den Podcast verwiesen (B.2.5 Interview 5, Zeile 235-238 & 253-254). In Heil-

bronn werden die neuen Folgen in Bibliotheksforen geteilt. Auf der Homepage findet sich 

ebenfalls ein Hinweis auf den Podcast. Des Weiteren wird der Podcast über die Social-

Media-Kanäle der Bibliothek, Instagram und Facebook, verbreitet (B.2.4 Interview 4, 

Zeile 93 & 190 & 193-195). In digitaler Hinsicht herrscht bei den befragten Bibliotheken 

also Einigkeit und es wird für Werbemaßnahmen hauptsächlich auf Facebook und Ins-

tagram zurückgegriffen.  

 

5.2.2.12 K12: Feedback 

„Das ist in der Tat […] aktuell noch so die Krux wie wir finden. Also es ist 

schwierig Feedback zu bekommen.“ (Tom Kissel, Stadtbüchereien Düsseldorf) 

Bei der Stadtbibliothek Bremen kommt der Aufruf nach Feedback direkt in den einzelnen 

Folgen am Ende, als mündliche Aufforderung. Das Feedback soll über das Kontaktfor-

mular eingereicht werden. In qualitativer Hinsicht ist das Feedback bisher komplett po-

sitiv ausgefallen. In quantitativer Hinsicht ist es ausbaufähig und es ist durchaus noch 

mehr Feedback gewünscht. Allgemein lässt sich aber sagen, dass eine Folge mehr Hö-

rer:innen hat, als bei einer Lesung vor Ort anwesend gewesen wären (B.2.1 Interview 1, 
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Zeile 173-178 & 181-182 & 185-186 & 188-190). Ebenso verfährt die Stadtbücherei in 

Düsseldorf und ruft in jeder Folge dazu auf Feedback zu geben. Hierfür wurde extra eine 

eigene E-Mail-Adresse eingerichtet und auch auf dem Instagram-Kanal wird zum Feed-

back geben eingeladen. Es gestaltet sich jedoch schwierig eine Interaktion herzustellen, 

die aber durchaus gewünscht wäre (B.2.2 Interview 2, Zeile 187-196). Ein ähnliches Bild 

zeichnet sich in der Stadtbibliothek Mönchengladbach ab. In den einzelnen Folgen wird 

aufgerufen Feedback zu geben, genauso wie über Social Media. Aufgrund der begrenz-

ten Anzahl an Hörer:innen fällt das Feedback jedoch noch sehr rar aus. Für die eigene 

Weiterentwicklung wird jedoch Feedback von Freunden, Familie und Kolleg:innen ein-

geholt. Rein statistisches Feedback konnte nicht von Anfang an abgerufen werden, da 

zu Beginn nur über die Homepage publiziert wurde und nicht über eine, auf Podcasts 

spezialisierte, Hosting-Plattform (B.2.5 Interview 5, Zeile 257-260 & 263-264 & 270-273). 

Die Stadtbibliotheken aus Recklinghausen und Heilbronn haben bisher nicht aktiv nach 

Feedback gefragt. In Recklinghausen wurde sich jedoch innerhalb der Bibliothek darüber 

ausgetauscht. Seit kurzem finden Hörer:innen den Aufruf aber auch auf der Podcast-

Website. Aus anderen Bibliotheken kam "ungefragtes Feedback" und an den hohen Aus-

leihzahlen der besprochenen Medien im Podcast lässt sich eine gewisse, positive Reso-

nanz ablesen (B.2.3 Interview 3, Zeile 188-190 & 203-207). Vereinzeltes, positives Feed-

back kann die Stadtbibliothek Heilbronn für sich verbuchen, trotz des fehlenden Aufrufes. 

Grund dafür, dass kein Feedback eingefordert wird, ist, dass die Kapazitäten, seien es 

personelle oder zeitliche, dieses Feedback zu verarbeiten nicht vorhanden sind. Es ist 

jedoch im Bewusstsein, dass die Anzahl an Feedback steigen sollte und wichtig für die 

Weiterentwicklung und weitere Planung ist (B.2.4 Interview 4, Zeile 270-275 & 288-296).  

Es lässt sich also festhalten, dass Feedback generell bei allen Bibliotheken gewünscht 

ist, jedoch trotz Bemühungen seitens der Bibliotheken, nur wenige Rückmeldungen ein-

treffen. 

5.2.2.13 K13: Zielerreichung 

"Ja, […] das Ziel dieses Podcast war […] nie die 10000er-Grenze an Zu-

hörern mit jeder Folge zu sprengen, sondern es geht tatsächlich hier um 

[…] eher lokale Netzwerkarbeit und darum eben […] virtuelle Alternativen 

anzubieten […]. Und das Ziel, das haben wir auf jeden Fall erreicht." (Martin 

Renz, Stadtbibliothek Bremen) 

Ob die jeweilige Bibliothek ihr gestecktes Ziel als erreicht ansieht oder nicht, hängt zum 

Teil auch davon ab, ob die Ziele an Abrufzahlen oder „abstrakten“ Faktoren festgemacht 

wurden. Martin Renz aus der Stadtbibliothek Bremen sieht sein Ziel, das Autor:innen-

Netzwerk zu pflegen, als klar erreicht an (B.2.1 Interview 1, Zeile 200-204). Ebenso sieht 

es Andreas Incze aus der Stadtbibliothek Heilbronn. „Ja, denn es wird zur Kenntnis ge-

nommen. Es wird als Reihe zur Kenntnis genommen. Es wird mit der Bibliothek in Ver-

bindung gebracht […]“ (B.2.4 Interview 4, Zeile 301-303).  Die Stadtbüchereien Düssel-

dorf sind nach aktuellem Stand mit der Anzahl an Hörer:innen zwar zufrieden, sehen 
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jedoch auch die Schwierigkeit, es an ebendiesem Faktor festzumachen, da dies zu Pla-

nungsbeginn, durch fehlende Vergleichswerte, nicht greifbar war (B.2.2 Interview 2, Zeile 

209-212). Daraus lässt sich auch ableiten, dass das formulierte Ziel (Der Podcast soll 

als weiterer Kanal über die digitalen Angebote der Bibliothek informieren) dementspre-

chend, zumindest zum Teil, erreicht wurde. Ähnlich sieht es die Verantwortliche in Reck-

linghausen. Mit den Abrufzahlen an sich ist man bisher zufrieden. Das Ziel sei jedoch 

noch nicht erreicht und man möchte noch mehr Hörer:innen für sich gewinnen (B.2.3 

Interview 3, Zeile 194-202 & 210-211). Einen teilweise kritischen Blick wirft die Stadtbib-

liothek Mönchengladbach auf ihre Zielerreichung. Die Verantwortlichen sehen ihre Ziele 

als zum Teil erreicht an. Einerseits sollen noch mehr Hörer:innen generiert werden, je-

doch ist es fraglich, ob die Abrufzahlen in Relation zur Arbeit steht. Auf der anderen Seite 

sieht das Team den Podcast aber auch als "Statement" und ist von der Arbeit überzeugt, 

auch wenn noch nicht die Durchschlagskraft erreicht wurde, die wünschenswert wäre 

(B.2.5 Interview 5, Zeile 270 & 285-290).  

5.2.2.14 K14: Entwicklung 

„Definitiv – wir sind sogar noch dabei! Wir haben viele Details im Vorfeld 

festgelegt, aber es gab natürlich Sachen, die wir nicht bedacht haben oder 

es sind neue Ideen entstanden…“ (Stadtbibliothek Recklinghausen)  

Ein Entwicklungspotential konnte jede Bibliothek und jede:r Verantwortliche:r bei sich 

feststellen, jedoch in durchaus unterschiedlichen Bereichen. Keine Weiterentwicklung im 

Konzept und der Produktion des Podcast, dafür aber in der Nachbearbeitung konnte 

Martin Renz aus Bremen ermitteln. Zu Beginn wurde sehr viel Energie in Details beim 

Schnitt gesteckt, was mit der Zeit abgelegt werden konnte (B.2.1 Interview 2, Zeile 209-

213). Den Schnitt betreffend konnte in Düsseldorf die gleiche Beobachtung gemacht 

werden. Hier wurden aber noch signifikante Änderungen bei den Aufnahmen und Vor-

überlegungen vorgenommen. Während die ersten Folgen ein striktes Konzept aufwie-

sen, was wann gesagt werden sollte, wurde nach einer gewissen Zeit diese detaillierte 

Folgenplanung abgelegt, um Platz für freie und authentische Gespräche zu schaffen. So 

konnte auch die Produktionszeit pro Folge deutlich reduziert werden (B.2.2 Interview 2, 

Zeile 223-235). Vor allem organisatorisch hat sich die Arbeit in der Stadtbibliothek Heil-

bronn weiterentwickelt. Für das zweite Jahr wurde ein Redaktionskalender angelegt und 

gepflegt, was bis dahin nicht in diesem Maße verwendet wurde. Zusätzlich wurde ein 

Logo für den Podcast entworfen, um einen Wiedererkennungswert zu haben (B.2.4 In-

terview 4, Zeile 328-336). Die größte Weiterentwicklung hat der Podcast aus der Stadt-

bibliothek Mönchengladbach durchschritten. Da der Podcast relativ unbedarft angegan-

gen wurde, war das Entwicklungspotential in diesem Fall sehr hoch. Eine Fortbildung 

zum Thema Podcasts gab viel Input, um den Podcast im weiteren Verlauf strukturierter 

und geplanter anzugehen. Hierfür wurde beispielsweise ein Sechs-Monate-Plan ange-

legt, um thematisch und inhaltlich genügend Vorlauf zu haben (B.2.5 Interview 5, Zeile 

312-314 & 323-334). Die Verantwortliche aus Recklinghausen merkt an, dass der Ent-

wicklungsprozess stetig andauert und sich durch neue Ideen zeigt, die erst in der Ent-

stehung aufkommen oder bedacht werden. Es gibt immer wieder Aspekte, mit denen 
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man sich im Vorhinein nicht auseinandergesetzt hat. Markantestes Beispiel im vergan-

genen Jahr war die Corona-Pandemie, die den Arbeitsalltag und damit auch die Projekte 

maßgeblich verändert hat (B.2.3 Interview 3, Zeile 217-222). 

5.2.2.15 K15: Learning 

„Das Einzige, was einen davon trennt einen Podcast zu machen, oder 

nicht zu machen ist: Ihn zu machen!“ (Yvonne Fischer, Stadtbibliothek Mönchen-

gladbach) 

Neue Projekte beinhalten immer auch Lerneffekte. Das konnten alle Podcast-Verant-

wortlichen aus den verschiedenen Bibliotheken feststellen. Der gesamte Podcast an sich 

und alles was hinter der Produktion steckt, waren für Martin Renz aus Bremen die größ-

ten Learnings (B.2.1 Interview 1, Zeile 219-223). Eine ausgiebige Planung und die Be-

antragung einer Förderung sind die größten Learnings im Fall der Stadtbibliothek Heil-

bronn (B.2.4 Interview 4, Zeile 351-353). Für den Podcast „Von jetzt auf gleich“ aus den 

Stadtbüchereien Düsseldorf wurde anfangs eine Perfektion angestrebt, die im Podcas-

ting eigentlich nicht notwendig ist. Diese Hemmschwelle musste jedoch erst einmal über-

schritten werden und über die "Fehler" (z.B. Versprecher), die bewusst in einer Folge 

gelassen werden, hinweggesehen werden (B.2.2 Interview 2, Zeile 247-254). Auch Mön-

chengladbach stellte fest, dass der Podcast nicht perfekt sein muss. Eine grundlegende 

Planung und Realismus helfen aber, sich selbst an seine Vorhaben zu halten und das 

Projekt entspannter sowie strukturierter anzugehen (B.2.5 Interview 5, Zeile 338-343 & 

371-373). Die Moderation barg ebenfalls Lernpotentiale. Michaela Keller aus Mönchen-

gladbach stellte fest: "Und dann hab‘ ich irgendwann auch gemerkt, rede einfach so wie 

du immer redest, das ist am authentischsten.“ (B.2.5 Interview 5, Zeile 358-359). Für die 

Verantwortliche aus Recklinghausen war die wichtigste Erkenntnis, dass Bibliotheken 

ein spezifisches Feld mit eigenen Themenfeldern sind. Die Podcast-Literatur, Work-

shops oder Tutorials sind dagegen sehr allgemein gehalten und müssen erst einmal in 

eine, für sich passende Form transferiert werden. Hinzukommt, dass man die Umset-

zung des Podcast dem Arbeitsalltag und dem Team, sofern es involviert ist, anpassen 

muss, was nicht immer leicht ist (B.2.3 Interview 3, Zeile 226-229).  

5.2.2.16 K16: Tipps 

„Einfach ausprobieren! Weil besser wird man automatisch.“ (Yvonne Fischer, 

Stadtbibliothek Mönchengladbach) 

Was sollten Bibliotheken beachten, die in Zukunft einen Podcast beginnen wollen? Die 

jeweiligen Podcast-Verantwortlichen aus den fünf befragten Bibliotheken formulierten di-

verse Tipps, die man beachten sollte. "Just do it. Einfach ausprobieren und einfach ma-

chen.", empfiehlt Martin Renz aus Bremen (B.2.1 Interview 1, Zeile 226). Die Stadtbü-

chereien Düsseldorf schließen sich dieser Empfehlung an, ergänzen aber unter anderem 

noch die Hinweise, dass es von Vorteil ist ein Team zusammenzustellen, um die Verant-

wortung nicht alleine tragen zu müssen. Ebenso wird angemerkt, dass man sich mit der 

notwenigen Technik auseinandersetzen und frühzeitig Gedanken über sinnvolle Inhalte 
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machen sollte. Dafür kann es hilfreich sein, aus der „Bibliotheks-Bubble“ herauszugehen 

und über den Tellerrand hinaus zu schauen oder Unterstützung durch einen Workshop 

zu suchen, so Tom Kissel. Weiterhin rät er davon ab hauptsächlich Veranstaltungen im 

Podcast anzukündigen, da, zumindest der Düsseldorfer Podcast, zu jederzeit aktuell 

sein soll (B.2.2 Interview 2, Zeile 264-285). Durch den Austausch mit anderen Bibliothe-

ken lassen sich zusätzlich Erfahrungswerte sammeln (B.2.2 Interview 2, Zeile 291-294). 

Sich nicht entmutigen zu lassen und Durchhaltevermögen an den Tag zu legen, rät die 

Stadtbibliothek Recklinghausen. Für die bestmögliche Klangqualität sollte man außer-

dem im Vorfeld klären, wo in Zukunft die Aufnahmen stattfinden werden und erst danach 

das technische Equipment anzuschaffen, um eine maßgeschneiderte Auswahl treffen 

zu können (B.2.3 Interview 3, Zeile 233-236). Auch Andreas Incze aus Heilbronn ist der 

Meinung, dass eine professionelle technische Ausstattung das Minimum sein sollte. Für 

die Finanzierung kann man hier auf Förderungen von Fachstellen zurückgreifen, da der-

artige Projekte gerne unterstützt werden. Weiter ist er der Meinung, Podcasts seien ein 

gutes Übungsfeld für Mitarbeiter oder Auszubildende, um sich mit Tontechnik und Auf-

nahmen sowie Audioschnitt zu befassen. Er rät darüber hinaus immer die Augen und 

Ohren offen zu halten und zu schauen, ob man jemanden kennt, der einen unterstützen 

kann, falls man professionelle Hilfe benötigt. Denn oft liegen Nachfrage und Angebot 

direkt nebeneinander, ohne voneinander zu wissen (B.2.4 Interview 4, Zeile 365-367 & 

369-372). Die Stadtbibliothek Mönchengladbach schließt sich in den meisten Aussagen 

den vorangegangenen Interviews an, was Workshops, Planung und Ausprobieren an-

geht (B.2.5 Interview 5, Zeile 385-389 & 390-396). Ergänzend wird noch aufgeführt, dass 

zu viel Perfektionismus nicht erstrebenswert ist und, dass man im Laufe der Zeit viele 

Erfahrungen sammelt und sich so automatisch verbessert. „Wir sind Öffentliche Biblio-

theken und ich finde wir dürfen das auch zeigen. […] Weil ich glaub die Leute mögen 

uns auch, so wie wir das hinbekommen“, sagt Yvonne Fischer abschließend (B.2.5 In-

terview 5, Zeile 402-411).   
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6 Fazit & Erkenntnisse 

Im abschließenden Kapitel sollen nun die Ergebnisse hinsichtlich der Fragestellung noch 

einmal betrachtet und analysiert werden. Hieraus soll im Nachhinein eine Handreichung 

für Bibliotheken erstellt werden, um die zukünftige Planung und Umsetzung eines Po-

dcast zu erleichtern.  

Die Fragestellung, die zu Beginn aufgestellt wurde lautet folgendermaßen: 

„Welche Öffentlichen Bibliotheken der dbv-Sektionen 1-3A in Deutschland nutzen Audio-

Podcasts professionell als Marketinginstrument und welche Faktoren und Erkenntnisse 

sind bei der Erstellung für Bibliotheken besonders relevant?“ 

Zudem sollte die Frage betrachtet werden, ob spezifische Kundensegmente angespro-

chen werden oder ob innerhalb eines Podcasts mehrere Kundengruppen angesprochen 

werden.  

Die Recherchen ergaben, dass 15 Öffentliche Bibliotheken aus den dbv-Sektoren 1-3A 

Podcasts für ihre Zwecke verwenden. Ein Podcast (Stadtbibliothek Stuttgart) wurde aber 

aus der Bewertung ausgeschlossen. Hinsichtlich der Professionalität variieren die ge-

fundenen Arbeiten deutlich. Vor allem der „Bibliocast“ aus der Stadtbibliothek Heilbronn 

sticht durch eine sehr professionelle Aufmachung hervor. Dies lässt sich dadurch be-

gründen, dass hier eine externe Fachkraft den Podcast produziert. Die weiteren gefun-

denen Podcasts können in dieser Hinsicht nicht ganz mithalten. Es stellt sich jedoch die 

Frage, ob Podcasts überhaupt eine derartige Professionalität an den Tag legen müssen, 

um erfolgreich zu sein? Zu den meistgehörten Podcasts in Deutschland gehören, laut 

Spotify, seit einiger Zeit „Gemischtes Hack“ von Felix Lobrecht und Thommi Schmitt, 

sowie „Fest & Flauschig“ von Olli Schulz und Jan Böhmermann. Diese Podcasts sind 

verhältnismäßig einfach aufgebaut und leben vor allem vom Gespräch der beiden Mo-

deratoren. Lediglich kleine Elemente, wie beispielsweise die Rubrik „5 schnelle Fragen 

an…“ aus „Gemischtes Hack“ oder Jingles geben den Folgen ein wenig Struktur. Daraus 

lässt sich schließen, dass auch weniger professionell und aufwendig produzierte Arbei-

ten ihren Zweck für Bibliotheken erfüllen können. Wichtig ist vor allem, regelmäßig und 

mit einer guten Tonqualität zu produzieren. Hinzu kommt, dass Podcasts in Bibliotheken 

„nebenbei“ zum Tagesgeschäft hergestellt werden. Vor diesem Hintergrund lassen sich 

die gefundenen Podcasts als „professionell genug“ bewerten.  Hierbei muss der Podcast 

nicht zwingend als Marketinginstrument wirken, sondern kann auch als Netzwerkinstru-

ment fungieren, wie im Fall der Stadtbibliothek Bremen. 

Die allgemeine Betrachtung des Podcast-Marktes in Deutschland ist ebenfalls hilfreich, 

um ein generelles Bild zeichnen zu können. So lassen sich Rahmenbedingungen wie 

die optimale Dauer einer Folge, die soziodemografischen Merkmale der Hörerschaft o-

der die Tageszeit, zu der Podcasts konsumiert werden, identifizieren.  

Podcasts sind bereits seit einigen Jahren im Trend. Die Corona-Pandemie konnte diese 

Beliebtheit noch einmal steigern. Und auch beim Blick auf die interviewten Bibliotheken 

wird deutlich, dass bei vielen Bibliotheken die Pandemie-Situation den letzten Schritt zur 
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Umsetzung veranlasst hat. Durch den eingeschränkten Besuchsverkehr vor Ort musste 

man auf alternative Wege umsteigen, um Kontakt zu den Kund:innen aufnehmen zu 

können beziehungsweise eigene Angebote, die trotz der gegebenen Voraussetzungen 

noch vorhanden sind, zu vermarkten. Hier erschienen Podcasts als sinnvolles Instru-

ment, da sie von beinahe überall aus und technisch sehr einfach umzusetzen sind. 

Der Aufbau der Bibliothekspodcasts unterscheidet sich vor allem dadurch, dass er ent-

weder rein der Literatur- oder Medienempfehlung dient, oder Angebote und Themen, in 

Form eines Gespräches, aus der Bibliothek präsentiert. Es ließen sich jedoch auch 

Mischformen offenlegen. Eine „hörspiel-„ oder „reportageartige“ Umsetzung, wie sie die 

Stadtbibliothek Heilbronn aufweist, ist bei den gefundenen Arbeiten einzigartig.  

Eine Tatsache, die den zweiten Teil der Forschungsfrage beantworten kann, eint die 

Podcasts hingegen: als Zielgruppe werden durchweg erwachsene Personen angespro-

chen und keine Kinder oder Jugendlichen. Auch der Podcast „Lesezeichen Junior“ aus 

der Stadtbibliothek München, der Medien für Kinder und Jugendliche vorstellt, spricht 

durch seine Aufmachung eher Erwachsene an. In diesem Fall sind das eventuell Eltern 

oder pädagogische Fachkräfte wie Erzieher:innen und Lehrer:innen. Innerhalb der breit 

aufgestellten Zielgruppe der Erwachsenen gibt es eine weitere Einigkeit: (erwachsene) 

Nutzer:innen der jeweiligen Bibliothek sind bei allen Podcasts als Zielgruppe miteibegrif-

fen. Von Bibliothek zu Bibliothek gibt es jedoch noch einmal Verfeinerungen oder Verall-

gemeinerungen in der Definition. So werden als Hauptzielgruppe des „Gästezimmers“ 

aus Bremen beispielsweise die Autor:innen genannt oder in Heilbronn auch die gesamte 

Stadtgesellschaft miteinbezogen. Die Stadtbüchereien Düsseldorf gehen sogar so weit, 

dass alle Interessierten, auch über die Stadtgrenzen hinaus, angesprochen werden sol-

len. 

Ein weiterer wichtiger Faktor, um einen Podcast umzusetzen, ist die Zielsetzung. Hier 

unterscheiden sich qualitative und quantitative Ziele. Möchte man als Bibliothek eine 

bestimmte Anzahl an Hörer:innen generieren, oder sind die reinen Zuhörerzahlen zweit-

rangig und der Fokus liegt auf den Inhalten? Das muss jede Bibliothek für sich selbstän-

dig entscheiden. Damit verbunden ist auch die Zielüberprüfung, die man regelmäßig vor-

nehmen sollte. So kann man seine Arbeit hinterfragen und die Zielsetzung, oder Umset-

zung, gegebenenfalls anpassen.  

Auch aus finanzieller Sicht sind Podcasts sehr gut für Öffentliche Bibliotheken geeignet. 

Sie sind günstig in der Umsetzung und können durch Förderungen von Fachstellen un-

terstützt werden. Kosten fallen in den meisten Fällen nur für das technische Equipment 

und die Hosting-Plattform an. Um eine genaue Kostenaufstellung vornehmen zu können, 

ist es von Vorteil sich im Vorhinein mit der Technik auseinanderzusetzen und zu überle-

gen, wie man den Podcast in Zukunft aufnehmen möchte und ebenso eine Hosting-

Plattform auszuwählen. Dementsprechend kann das passende Equipment angeschafft 

oder eine Förderungssumme definiert werden. Vor allem bei der technischen Ausstat-

tung sollte man sich bewusstmachen, dass diese mit am relevantesten für das Vorhaben 

ist. Die Soundqualität und der Ton müssen überzeugen, ansonsten hören die Konsu-

ment:innen nicht gerne zu. Dafür muss man zusätzlich Vorüberlegungen anstellen, in 
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welchen Räumlichkeiten die Aufnahme später stattfinden soll. Auch das wirkt sich auf 

die Auswahl der Aufnahmegeräte aus.  

Prinzipiell lässt sich festhalten, dass Podcasts sich einfach und auch autodidaktisch um-

setzen lassen, da weder die Technik noch die Software zur Nachbearbeitung kompliziert 

zu bedienen sind. Workshops sind aber trotz allem eine gute Unterstützung, um das 

Projekt strukturiert anzugehen. Sie bieten umfassende Einblicke und berücksichtigen 

alle Aspekte, die im Vorhinein bedacht werden müssen.  

Zu den ersten Vorbereitungsschritten gehört es auch, ein Team zusammenzustellen. Die 

Arbeit in einem Team ermöglicht eine gegenseitige Vertretung und eine Arbeitsteilung, 

wodurch der zeitliche Aufwand für die einzelnen Beteiligten verringert wird. Außerdem 

lassen sich so, bei Bedarf einfacher Inhalte erarbeiten, da verschiedene Blickwinkel mit-

einbezogen werden können. Mit einer guten Planung und Struktur ist es aber auch mög-

lich, als Einzelperson den Podcast zu betreuen. Allgemein kann man aber sagen, dass 

die Umsetzung und Produktion eines derartigen Projektes nur wenig Personaleinsatz 

erfordert.  

Die Aufgaben, die mit der Podcast-Produktion einhergehen sind meist die Planung der 

Inhalte, Organisatorisches wie beispielsweise Terminvereinbarungen mit möglichen In-

terviewpartner:innen, die eigentliche Aufnahme der Folge, die Nachbearbeitung und der 

Schnitt der Aufzeichnung, der Upload und die Werbemaßnahmen.  

Für den Schnitt der Aufzeichnung wird oft die Software „Audacity“ verwendet. Es handelt 

sich hierbei um eine kostenfreie Open Source Lösung, die alle notwendigen Funktionen 

beinhaltet.  

Um den Podcast zu verbreiten, kommen unterschiedliche Hosting-Plattformen infrage, 

die im Grundprinzip aber alle gleich arbeiten. Der Podcast wird auf der Plattform veröf-

fentlicht und automatisch bei den gängigen Podcast-Anbietern publiziert. Für die Aus-

wahl eines Anbieters kann es hilfreich sein, die Angebote miteinander zu vergleichen 

oder Erfahrungswerte von anderen Bibliotheken zu erfragen. 

Nach der Veröffentlichung ist es zusätzlich unerlässlich den Podcast zu bewerben. Dafür 

lassen sich klassisch, analoge Optionen wie Printwerbung nutzen oder auch, sofern vor-

handen, die digitalen Kanäle der Bibliothek. Andere originelle Ideen, wie die Stadtbüche-

reien Düsseldorf (Geschenk gegen Codewort) und Heilbronn (eine Podcastfolge auf CD 

für den Bestand gebrannt) aufgezeigt haben, zeigen noch einmal alternative Wege der 

Vermarktung auf. Hier sollte man auch die Möglichkeiten nutzen Feedback von der Hö-

rer:innen einzufordern. Instagram, Facebook oder eine eigene Website eignen sich sehr 

gut dazu direkten Kontakt herzustellen und eine Interaktion anzustoßen.  

Die befragten Bibliotheken merken jedoch an, dass es schwierig ist, Feedback von der 

Hörerschaft zu beziehen. Trotzdem sollte man die Option bieten und die Interaktion im-

mer weiter fördern. Für die eigene Weiterentwicklung und Überprüfung der Arbeit kann 

man auch auf die Meinung von Kolleg:innen und Freunden zurückgreifen.  

Insgesamt lässt sich der zeitliche Aufwand für eine Podcastfolge, nach den Aussagen 

der interviewten Bibliotheken, auf circa einen Arbeitstag festlegen. Grundvoraussetzung 
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für diese geringe Dauer ist aber eine gute Planung. Aber auch die Erfahrungen, die mit 

der Zeit gesammelt werden, sorgen häufig dafür, dass vor allem im Bereich der Auf-

nahme oder dem Schnitt der Aufzeichnung, der Zeitaufwand sukzessive geringer und 

routinierter wird. 

Learnings lassen sich auch hinsichtlich Planung und Moderation erkennen. Bestes Bei-

spiel hierfür ist die Stadtbibliothek Mönchengladbach, die das Projekt sehr unbedarft 

starteten, nach einem Workshopbesuch jedoch die Vorteile einer langfristigen Planung 

erkannten und umsetzten. Hinsichtlich der Moderation gaben einige der befragten Ver-

antwortlichen an, sich mit der Zeit weniger Gedanken um ihre Ausdrucksweise zu ma-

chen und die Feststellung gemacht zu haben, dass man am authentischsten wirkt, wenn 

man so spricht, wie auch im normalen Gespräch.  

Als abschließender Tipp wird von den Bibliotheken vor allem empfohlen, Podcasting ein-

fach auszuprobieren und keine Scheu davor zu haben. 

Diese zusammengefassten Erkenntnisse zeigen auf, dass Podcasting ein guter und ein-

fach umzusetzender Weg ist, Bibliotheken in der digitalen Welt darzustellen. Sie erfreuen 

sich einer großen Beliebtheit in Deutschland und sind weiterhin im Trend. Zudem über-

wiegen die Vorteile, die Podcasts mit sich bringen, deutlich im Vergleich zu den Nach-

teilen, die man eventuell in Kauf nehmen muss. Es kann Bibliotheken also nur zugute-

kommen, wenn sie mit diesem Trend gehen und sich so als moderne Dienstleistungs- 

und Informationseinrichtung zeigen. Die Corona-Pandemie hat gezeigt, wie schnell es 

passieren kann, dass eine Nutzung vor Ort, wie man sie kennt, nicht mehr möglich ist. 

Gerade dann sollte man als moderne und medienkompetente Institution deutlich ma-

chen, dass auch solche Herausforderungen gestemmt werden können. Trotzdem ist die 

Anzahl an Öffentlichen Bibliotheken, die das Podcasting für sich entdeckt haben noch 

sehr gering. Von 208 betrachteten Einrichtungen konnten lediglich 15 einen Podcast 

aufweisen. 

Um ein solches Projekt effizient anzugehen, ist es auf jeden Fall von Vorteil eine solide 

Planungsarbeit im Vorhinein zu leisten. Dadurch wird die eigentliche Produktion, die spä-

ter im Arbeitsalltag, neben den eigentlichen Aufgaben, untergebracht werden muss, so 

kurz wie möglich gehalten. 

Die vorliegende Arbeit zeigt nur einen Ausschnitt der Podcast-Landschaft der Öffentli-

chen Bibliotheken in Deutschland auf, weshalb eine weitergehende Betrachtung der üb-

rigen dbv-Sektionen empfehlenswert wäre. Zudem könnte es von Interesse sein, Po-

dcasts aus Öffentlichen und Wissenschaftlichen Bibliotheken, hinsichtlich ihrer Inhalte 

und Aufmachungen miteinander zu vergleichen. 
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7 Handreichung – How to podcast für Bibliotheken 

Die folgenden Planungsschritte sollen Bibliotheken dabei unterstützen einen eigenen 

Podcast zu entwickeln und umzusetzen. 

 

1. Idee ansprechen und Team zusammenstellen 

Besteht generell ein Interesse von Seiten der Bibliothek (Bibliotheksleitung) ei-

nen Podcast zu produzieren? Wenn ja, wer hat Lust sich diesem dauerhaften 

Projekt zu widmen? 

 

2. Klären, ob von Seiten der Bibliothek ein Budget zur Verfügung gestellt wird 

Alternativ nach Förderungen von Fachstellen umschauen und Bedingungen für 

die Förderung berücksichtigen. 

 

3. Konzept erstellen 

Inhalt: Was soll der Podcast behandeln?  

Mögliche Inhalte: Medienempfehlungen, Vermarktung von bibliothekseigenen 

Angeboten, Veranstaltungen, Bibliotheksalltag, Themen außerhalb der Biblio-

thek… 

Zielsetzung: Was soll mit dem Podcast erreicht werden? Wollen Sie eine be-

stimmte Anzahl an Hörer:innen generieren, den Bekanntheitsgrad der Bibliothek 

steigern oder gänzlich andere? 

Zielgruppe definieren: Wen wollen Sie mit dem Podcast ansprechen? (Erwach-

sene, Kinder, Nutzer:innen, (Medien-)Pädagog:innen, Externe…) 

Veröffentlichungsrhythmus: Denken Sie daran, das der Podcast parallel zum Ta-

gesgeschäft entstehen muss. Für den Beginn eignet sich ein monatlicher Veröf-

fentlichungsrhythmus. Später können Sie die Frequenz ggf. erhöhen. 

 

Tipp: Nehmen Sie andere Bibliothekspodcasts als Inspiration. Was finden Sie 

gut? Was nicht? Fragen Sie auch außerhalb des Podcast-Teams (evtl. in der 

zukünftigen Zielgruppe), was interessant sein könnte. Sammeln Sie alle Ideen!  

 

4. Aufnahmeort festlegen 

Sieht das Konzept es vor immer an einem festen Ort aufzuzeichnen oder möchte 

man in dieser Hinsicht flexibel sein? 

 

5. Geeignete Technik auswählen  

Hierfür sollte der Aufnahmeort berücksichtigt werden. Muss das Aufnahmegerät 

auch für Außenaufnahmen geeignet sein? Muss man damit mobil sein können 

oder kann man lediglich Headsets an einen PC anschließen? 
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6. Hosting-Plattformen vergleichen und auswählen 

Worüber soll der Podcast verbreitet werden? Gibt es hinsichtlich der Bezahlung 

der Nutzungsgebühren Einschränkungen von Seiten der Stadt (z.B. nur Rech-

nung)? 

Bekannte Plattformen: Podcaster, Podigee, Anchor 

 

7. Logo und Jingle 

Ein Wiedererkennungswert ist ein absolutes „must-have“. Akustisch, innerhalb 

der Podcast-Folgen kann ein Jingle als Intro und Outro verwendet werden. Hier-

für gibt es inzwischen diverse Plattformen, die kostenfreie und -pflichtige Ange-

bote haben. Oder kennen Sie jemanden, der Ihnen den Jingle komponieren 

kann? Sie können auch einen Aufruf in der Bibliothek starten und gegebenenfalls 

eine:n Nutzer:in mit dieser Aufgabe miteinbeziehen.  

Optisch dient ein Logo als Wiedererkennungswert. Achten Sie darauf, dass es 

quadratisch ist und die Dateigröße nicht zu umfangreich ist. Hier geben die 

Hosting-Plattformen oft Vorgaben zu Dateiformat, Kantenlänge, usw., die Sie be-

achten müssen. Auch hier können Sie weitere kompetente Personen für diese 

einmalige Aufgabe miteinbeziehen. 

 

8. Kostenplan vorlegen und ggf. Förderung anfragen 

Wenn alle Kostenfaktoren identifiziert wurden, sammeln Sie diese und unterteilen 

Sie sie in einmalige und laufende Kosten. Einmalige Kosten sind im Normalfall: 

technische Ausstattung (Mikrofon, Aufnahmegerät, Headsets, u.ä.) und gegebe-

nenfalls Logo und Jingle. Die laufenden Kosten bestehen vor allem aus den Ge-

bühren für die Hosting-Plattform. 

Tipp: Machen Sie eine Hochrechnung für ein ganzes Jahr. So können Sie besser 

abschätzen, ob die Summe im Jahresetat der Bibliothek verfügbar gemacht wer-

den kann oder über welche Summe Sie eine Förderung beantragen möchten. 

 

9. Redaktionsplan erstellen 

Erstellen Sie einen Plan, der Details für jede Folge beinhaltet. Hierbei sind Sie 

frei, wie weit Sie im Voraus planen möchten. Mindestens ein halbes Jahr ist emp-

fehlenswert. Legen Sie Aufnahmetag und Veröffentlichungsdatum fest. Haben 

Sie bereits festgelegte Themen oder Interviewpartner:innen für die jeweiligen 

Folgen, die Sie im Plan eintragen können? 

 

10. Aufnahme und Produktion 

Machen Sie sich mit den Aufnahmegeräten oder dem Aufnahmeprogramm ver-

traut. Machen Sie vor der eigentlichen Aufnahme einen kurzen Soundcheck, um 

die Funktionen zu prüfen. Sind auf den Probeaufnahmen störende Geräusche zu 

hören? Müssen die Gesprächsteilnehmer näher an das Mikrofon? Oder weiter 

weg? Achten Sie auch darauf bei der Moderation normal zu sprechen und sich 

nicht zu verstellen.  
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11. Nachbearbeitung 

Für den Schnitt der Audio-Aufnahme bietet sich „Audacity“ als Open-Source-Lö-

sung an. Fügen Sie das Intro und Outro ein und entfernen Sie grobe Versprecher 

oder störende Geräusche. Lassen Sie nach der Fertigstellung andere Teammit-

glieder „Korrekturhören“ und nehmen Sie gegebenenfalls noch einmal Anpas-

sungen vor, bevor Sie die Folge hochladen. Exportieren Sie mit Hilfe von Auda-

city die Aufnahme als Mp3-Datei für den Upload. 

Tipp: Seien Sie nicht zu detailversessen und vermeiden Sie es, sich in Kleinig-

keiten zu verlieren. Das zieht die Nachbearbeitung unnötig in die Länge. 

 

12. Upload 

Der Upload über die Hosting-Plattform ist meist nur ein geringer Aufwand und 

sehr einfach. Nachdem Sie die Mp3-Datei der Folge hochgeladen haben, können 

Sie eine Überschrift und einen kurzen Beschreibungstext formulieren. Zudem 

kann das Logo hinterlegt werden, das dann ebenfalls auf allen Plattformen zu 

sehen sein wird. Prüfen Sie im Nachgang, ob der Podcast auch wirklich veröf-

fentlicht wurde. 

Tipp: Bei manchen Anbietern können Sie Folgen planen und veröffentlichen. Das 

bedeutet Sie können die Episoden schon deutlich im Voraus fertigstellen und bei 

Ihrem Host anlegen. Daraufhin können Sie das Datum und die genaue Uhrzeit 

festlegen, zu der die Folge dann automatisch veröffentlicht wird. 

 

13. Marketing 

Wenn die Folge veröffentlicht wurde, ist es wichtig die verschiedenen Kommuni-

kationskanäle der Bibliothek zu nutzen, um sie publik zu machen. Der Podcast 

im Gesamten kann gut mithilfe von Printwerbung (Flyer, Plakate...) beworben 

werden. Auf die einzelnen Folgen kann mithilfe von Social-Media-Kanälen hinge-

wiesen werden. Verwenden Sie für die Posts ebenfalls das Logo, um den Wie-

dererkennungswert zu nutzen oder ein, passendes Bild. Die Social-Media-Ka-

näle eignen sich auch gut, um zur Interaktion oder zum Feedbackgeben aufzu-

fordern. Interaktion kann zum Beispiel durch Fragen nach den Meinungen der 

Hörer:innen hervorgerufen werden. Oder Sie fordern dazu auf, Fotos passend zu 

ihrer Folge mit einem bestimmten Hashtag zu posten. Zusätzlich sollte der Po-

dcast auf der institutionseigenen Website gut zu finden sein, da diese meist die 

erste Anlaufstelle für Bibliotheksinteressierte ist. 

 

14. Feedback und Statistik 

Rufen Sie innerhalb Ihrer Folgen dazu auf Feedback zu geben und teilen Sie 

auch die Wege mit, über die das Feedback geschickt werden soll (spezielle Mail-

Adresse, Kontaktformular, Social Media...). Vor allem über die digitalen Wege 

lässt sich einfach in Kontakt mit der Hörerschaft treten. Achten Sie auch darauf 

in den Beschreibungstexten der Folgen und in den Posts immer dazu zu ermun-

tern.  
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Holen Sie sich Feedback aber auch von Kolleg:innen und Bekannten ein, um Ihre 

Arbeit kritisch zu hinterfragen und Verbesserungen vornehmen zu können. Ver-

suchen Sie das Feedback so gut es geht umzusetzen. 

Für eine rein objektive Bewertung können Sie über die Hosting-Plattform ihre 

Hörerstatistik abrufen. 
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Anhang A: Steckbriefe 

Im nachfolgenden Abschnitt werden die Vorlage für den Steckbrief, sowie alle angeleg-

ten Steckbriefe der analysierten Podcasts angehängt. 

A.0 Steckbrief blanko 

Titel:  

Bibliothek:  

Sektion:  

Aufnahmedatum:  

Link:  

Plattform:  

Erstveröffentlichung:  

Veröffentlichte Folgen bis zum 

Aufnahmedatum: 

 

Veröffentlichungsrhythmus:  

Thema/Inhalt:  

Format:  

Dauer:  

Tonqualität:  

Zielgruppe:  

Authentizität/Professionalität der 

Sprecher:innen: 

 

Cross-Channel/Call-to-Actions:  

Notizen/Anmerkungen:  
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A.1 Steckbrief – Nr. 01 - München 

Titel: M – Das Audiomagazin 

Bibliothek: Münchner Stadtbibliotheken  

Sektion: 1 

Aufnahmedatum: 25.04.2021 

Link: https://blog.muenchner-stadtbibliothek.de/ca-

tegory/m-das-audiomagazin/ 

Plattform: Spotify, Google Podcast 

Erstveröffentlichung: Februar 2019 

Veröffentlichte Folgen bis zum Aufnahme-

datum: 

16 (Stand: 10.06.2021) 

Veröffentlichungsrhythmus: Soll alle 4 Wochen erscheinen, nicht konsis-

tent 

Thema/Inhalt: 
- „aktuelle Informationen über Men-

schen und Medien aus der Stadtbibli-

othek“  

- Veranstaltungstipps 

- Kollegen im Interview die über ihre 

Tätigkeiten berichten 

- Buchtipps 

- Library-Hack (Rubrik)  

Format: Gesprächspodcast, Interview 

Dauer: 9-27 Minuten 

Tonqualität: Sehr gut - gut 

Zielgruppe: Erwachsene 

Authentizität/Professionalität der 

Sprecherr (m/w/d): 

Sehr gut 

Cross-Channel/Call-to-Actions: -  

Notizen/Anmerkungen: 
- Bereits erste Folge sehr ansprechend 

gestaltet, man wird abgeholt 

- Jingle, teilweise mit Musik untermalt 

- Haben Outtakes eingebaut  Au-

thentizität! 
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A.2 Steckbrief – Nr. 02 - München 

Titel: Lesezeichen Junior 

Bibliothek: Münchner Stadtbibliotheken  

Sektion: 1 

Aufnahmedatum: 25.04.2021 

Link: https://blog.muenchner-stadtbibliothek.de/cate-

gory/podcast-fuer-buechertipps-kinder/ 

Plattform Spotify,  

Erstveröffentlichung: Oktober 2020 

Veröffentlichte Folgen bis zum Aufnahmeda-

tum: 

8 (Stand: 10.06.2021) 

Veröffentlichungsrhythmus: monatlich 

Thema/Inhalt: Buchtipps für Kinder und Jugendliche, die von ver-

schiedenen Kolleg:innen präsentiert werden 

Format: Monolog, Präsentation 

Dauer: 20-34 Minuten 

Tonqualität: (vermutlich corona-bedingt) mangelhaft 

Zielgruppe: Erwachsene 

Authentizität/Professionalität des Sprechers 

(m/w/d): 

In Ordnung, schwierig einzuschätzen, da immer un-

terschiedliche Sprecher:innen 

Cross-Channel/ Call-to-Actions: Verweis auf Blog, um alles noch einmal nachlesen 

zu können 

Notizen/Anmerkungen: 
- Sound sehr unterschiedlich, da vermutlich 

jede/r für sich aufgenommen hat (Corona) 

- Moderator:in (immer unterschiedlich) 

stellt sich anfangs nicht vor, erst in der 3. 

Folge kommt eine kurze allgemeine Vor-

stellung, von wem die Buchtipps kommen 

- Am Ende Zusammenfassung aller vorge-

stellten Bücher 

- Sehr viele Tipps auf einmal (8 Stück pro 

Folge) 

 

  



Anhang A: Steckbriefe 75 

A.3 Steckbrief – Nr. 03 - Bremen 

Titel: Gästezimmer 

Bibliothek: Stadtbibliothek Bremen 

Sektion: 1 

Aufnahmedatum: 25.04.2021 

Link: https://www.stabi-hb.de/gaestezimmer 

https://gaestezimmer.podigee.io/ 

Plattform Podigee, Website, Spotify, Deezer 

Erstveröffentlichung: 14. Dezember 2020 

Veröffentlichte Folgen bis zum Aufnahme-

datum: 

13 + Pilotfolge (Stand: 10.06.2021) 

Veröffentlichungsrhythmus: 14-tägig 

Thema/Inhalt: Im „Gästezimmer“, dem Literaturpodcast der 

Stadtbibliothek Bremen, stellen sich Autor*in-

nen aus Bremen und mit ihren eigenen Texten 

vor. 

Format: Literaturpodcast, Lesung, Talk-Podcast, Inter-

views 

Dauer: 25-43 Minuten 

Tonqualität: Sehr gut 

Zielgruppe: Erwachsene 

Authentizität/Professionalität der Spre-

cher (m/w/d): 

Sehr gut (Martin Renz) 

Cross-Channel/Call-to-Actions: Instagram, Facebook, Website 

Notizen/Anmerkungen: 
- Nur durch Such-Funktion auf Website 

gefunden 

- Rubrik: Speed-Dating, um die Au-

tor:innen kennenzulernen 

- Teilweise wird Möglichkeit angespro-

chen, Feedback über die Website zu 

geben 

 

  



Anhang A: Steckbriefe 76 

A.4 Steckbrief – Nr. 04 - Dresden 

Titel: BiboYOU! 

Bibliothek: Städtische Bibliotheken Dresden 

Sektion: 1 

Aufnahmedatum: 03.05.2021 

Link: https://www.youtube.com/watch?v=2-

W8C2Zryfk&t=236s 

Plattform: YouTube 

Erstveröffentlichung: 30.03.2017 

Veröffentlichte Folgen bis zum Aufnahme-

datum: 

1 

Veröffentlichungsrhythmus: ? 

Thema/Inhalt: Einblicke in den FaMI-Alltag von Azubis 

Format: Talk-Podcast (Interviews) 

Dauer: Ca. 7 min 

Tonqualität: mangelhaft 

Zielgruppe: Erwachsene, potentielle Azubis 

Authentizität/Professionalität des Spre-

chers (m/w/d): 

Eher nicht vh. 

Werbung: - 

Notizen/Anmerkungen: Nur per Suche auf Website zu finden 
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A.5 Steckbrief – Nr. 05 - Düsseldorf 

Titel: „Von jetzt auf gleich“ 

Bibliothek: Stadtbüchereien Düsseldorf 

Sektion: 1 

Aufnahmedatum: 03.05.2021 

Link: https://www.duesseldorf.de/stadtbuechereien/alles-ueber-

uns/podcast-der-stadtbuechereien.html 

Plattform: Podigee, Spotify, Google Podcast, iTunes 

Erstveröffentlichung: 27.11.2018 (Bzw. Hörprobe 02.11.2018) 

Veröffentlichte Folgen bis zum Auf-

nahmedatum: 

27 + eine Hörprobe (Stand. 10.06.2021) 

Veröffentlichungsrhythmus: Unregelmäßig zwischen 3-6 Wochen 

Thema/Inhalt: Alltag in der Bibliothek, Medienempfehlungen, Interviews mit 

Kollegen, Aktuelles aus den Bibliotheken, Besuche in Stadt-

teilbibliotheken, Rubrik: Spindgeflüster, Anleitungen (Corona) 

Format: Gesprächs-Podcast, Interviews 

Dauer: 40-60 Minuten 

Tonqualität: Gut - in Ordnung 

Zielgruppe: Erwachsene, junge Erwachsene 

Authentizität/Professionalität der 

Sprecher (m/w/d): 

Sehr gut 

Werbung: Siehe Notizen 

Notizen/Anmerkungen: 
- Ein wenig zu lang, vor allem am Anfang ist es 

schwierig einen richtigen Zugang zu finden.  

- Die Moderator:innen klingen sehr sympathisch, 

man hört gerne zu 

- Auf dem Insta-Channel gibt es ein eigenes Highlight 

„Podcast“. Podcast wird vorgestellt, man sieht die 

Moderator:innen, man kann Medientipps einreichen 

(CtA!) 

- Bewerben den Podcast auf Website, Twitter, Face-

book und Instagram 

- Zwischenmusik/-einspieler erscheinen manchmal 

ein wenig zu „Episch“ unpassend. 
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A.6 Steckbrief – Nr. 06 - Halle an der Saale 

Titel: „Ab ins Buch!“ 

Bibliothek: Halle an der Saale 

Sektion: 2 

Aufnahmedatum: 03.05.2021 

Link: https://www.stadtbibliothek-halle.de/stadtbiblio-

thek/Digitale-Angebote/Podcast-quot-Ab-ins-

10398/ 

Plattform: Spotify, Castbox, Google Podcasts, Apple Pod-

casts 

Erstveröffentlichung: November 2020 

Veröffentlichte Folgen bis zum Aufnahmeda-

tum: 

6 

Veröffentlichungsrhythmus: 4-wöchentlich 

Thema/Inhalt: 
- Buchvorstellungen (3 pro Moderatorin) 

- Nutzungshinweise für die Bibliothek,… 

Format: Literatur-Podcast 

Dauer: 24 – 48 Minuten  

Tonqualität: i.O. 

Zielgruppe: Erwachsene 

Authentizität/Professionalität der Sprecher 

(m/w/d): 

In Ordnung 

An manchen Stellen, merkt man, dass abgelesen 

wird 

Werbung: Podcast wird auf FB beworben 

Notizen/Anmerkungen: Podcast wird als Literatur-Podcast für Buchtipps 

vorgestellt, nach 2 Folgen wird jedoch bereits um-

geschwenkt und Nutzungshinweise/Anleitungen für 

die Bibliothek mit aufgenommen. 

Schwierig aufmerksam dran zu bleiben, wirkt mo-

noton 
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A.7 Steckbrief – Nr. 07 - Berlin 

Titel: Mittwochs in der Bibliothek 

Bibliothek: Mark-Twain-Bibliothek 

Sektion: 2 

Aufnahmedatum: 03.05.2021 

Link: https://www.spreaker.com/show/4269568 

Plattform: Spreaker, Spotify, iHeartRadio, Google Podcasts, 

Castbox, Deezer, Podcast Addict, Podchaser 

Erstveröffentlichung: März 2020 

Veröffentlichte Folgen bis zum Aufnahmeda-

tum: 

106 (Stand: 17.06.2021) 

Veröffentlichungsrhythmus: wöchentlich 

Thema/Inhalt: Informationen über Angestellte der Bibliothek, die 

Tätigkeiten, Interviews, Angebote und Services, 

Musikalische Rätsel, Besuche in Stadtteilbibliothe-

ken 

Format: Talk, Literatur 

Dauer: Kürzeste: 4 Minuten, längste: ca 60 Min. Meiste: ca 

30 Min 

Tonqualität: gut 

Zielgruppe: Erwachsene 

Authentizität/Professionalität der Sprecher 

(m/w/d): 

Authentizität Beginn: in Ordnung 

Professionalität zu Beginn: mangelhaft 

Verbessert sich merklich im Verlauf des gesamten 
Podcast 

Cross-Channel/Call-to-Actions: Instagram, Facebook 

Notizen/Anmerkungen: 
- Initiatorin: Frau Zimmermann 
- Kein einheitlicher Anfang zu Beginn, be-

ginnt direkt mit dem Interview 
- In den ersten Folgen Interviews mit Mitar-

beiter:innen der Bib während der Schließ-
zeit 

- Ersten Folgen sehr „freestyle“ keine richti-
gen Konzepte 

- Kein einheitliches Logo 
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A.8 Steckbrief – Nr. 08 - Berlin 

Titel: Schwebende Bücher 

Bibliothek: Mark-Twain-Bibliothek 

Sektion: 2 

Aufnahmedatum: 03.05.2021 

Link: https://www.spreaker.com/show/4263765 

Plattform: Spreaker, Spotify, iHeartRadio,Google Podcasts, 

Castbox, Deezer, Podcast Addict, Podchaser 

Erstveröffentlichung: März 2020 

Veröffentlichte Folgen bis zum Aufnahmeda-

tum: 

11 (Stand 17.06.2021) 

Veröffentlichungsrhythmus: 6-wöchentlich 

Thema/Inhalt: Buchvorstellungen von Bibliothekar:innen 

Format: Literatur 

Dauer: Pro Buchtipp 6-10 Minuten à ca. 20 Titel pro Folge 

Tonqualität: Gut – (Bei Mitschnitten: in Ordnung) 

Zielgruppe: Erwachsene 

Authentizität/Professionalität der Sprecher 

(m/w/d): 

Authentizität: Sehr gut, verschiedene Sprecher:in-

nen 

Professionalität: in Ordnung 

Cross-Channel Instagram, Facebook 

Call-to-Actions: In den Podcast-Informationen wird Möglichkeit be-

schrieben, wie man selbst auch einen Lesetipp ein-

reichen und im Podcast besprechen kann 

Notizen/Anmerkungen: 
- eine Folge besteht aus um die 20 Titeln, 

die jeweils einzeln abspielbar sind. 

- Vorteil an der Aufteilung: man kann ein-

zelne Buchtipps direkt auswählen 

- Nachteil an der Aufteilung: bläht den Ka-

nal unnötig auf, sehr viele Tracks vermin-

dern die Übersichtlichkeit 

- Stellen nicht nur aktuelle Bücher vor 

- Anfangs ein einheitliches Bild (Logo) 

dann Fotos der Buchtitel (CI!) 

- Adventskalender-Aktion im Dezember 

- Es wird nicht nur gelobt, sondern auch 

kritisiert 

- Mitschnitte aus den Veranstaltungen 
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A.9 Steckbrief – Nr. 09 - Chemnitz 

Titel: BibCast – Der Chemnitzer Bibliothekspodcast 

Bibliothek: Stadtbibliothek Chemnitz 

Sektion: 2 

Aufnahmedatum: 03.05.2021 

Link: https://www.youtube.com/c/Stadtbibliothek-

chemnitzDe/videos 

Plattform: YouTube 

Erstveröffentlichung: 18.03.2020 

Veröffentlichte Folgen bis zum Aufnahme-

datum: 

3 

Veröffentlichungsrhythmus: Drei Folgen innerhalb von 5 Tagen, dann 

nichts mehr 

Thema/Inhalt: Bibliothek/Medienpädagogik in Corona Zeiten 

Format: Talk 

Dauer: 15-20 min 

Tonqualität: gut 

Zielgruppe: Erwachsene 

Authentizität/Professionalität der Spre-

cher (m/w/d): 

Sehr gut, nicht abgelesen, freies Gespräch 

Wirken professionell 

Cross-Channel/CtA: Instagram, keine call-to-Actions 

Notizen/Anmerkungen: Noch 2 Videos vorh., jedoch videogestützt; 

Sehr schwierig zu finden 

Jingle zu Beginn viel zu lang 
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A.10 Steckbrief – Nr. 10 - Heilbronn 

Titel: Bibliocast 

Bibliothek: Stadtbibliothek Heilbronn 

Sektion: 2 

Aufnahmedatum: 05.05.2021 

Link: https://www.youtube.com/playlist?list=PLNfPA-

fofVt9CS9IMg_7lv7yYsDiMuFw4u 

Plattform: YouTube, podcast.de, Spotify, Google, Apple 

Erstveröffentlichung: 02.12.2019 

Veröffentlichte Folgen bis zum Aufnahmeda-

tum: 

12 

Veröffentlichungsrhythmus: Unregelmäßig, kein genauer Rhythmus feststellbar 

Thema/Inhalt: Einblicke in die Welt der Stadtbibliothek Heilbronn 

mit ihrem Umfeld: Interviews, Themen, Texte, Re-

portagen rund um Orte, Medien und Literatur 

Format: Talk, Literatur 

Dauer: 7 – 42 Minuten, meisten um die 20-30 

Tonqualität: An sich sehr gut, bei Interviews teilweise schlechter 

Zielgruppe: Erwachsene 

Authentizität/Professionalität der Sprecher 

(m/w/d): 

Moderator: Sehr professionell 

Authentizität durch Interviews gegeben 

Cross-Channel: Facebook, Instagram 

Notizen/Anmerkungen: 
- Folge 1-8: Wenig Persönlichkeit da der 

Text geskriptet und abgelesen wird, mehr 

ein Sachbuch als Hörspiel 

o Auch die Interviewten stellen 

sich nicht vor, sondern werden 

erst am Ende namentlich er-

wähnt 

o Man hat das Gefühl eine Fern-

seh-Reportage anzuhören, un-

glaublich professionell 

o Sehr sachlich! 

- Einstieg und Ende der Folgen immer 

gleich (sehr gut) 

- Ab Folge 9 wird das Format geändert 

(Hörspiel, Talk und Gespräch kommen 

mit auf) 
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A.11 Steckbrief – Nr. 11 - Mönchengladbach 

Titel: Von A bis Z 

Bibliothek: Stadtbibliothek Mönchengladbach 

Sektion: 2 

Aufnahmedatum: 05.05.2021 

Link: https://www.moenchengladbach.de/de/leben-

in-mg/stadtbibliothek/podcast-archiv 

Plattform: Anchor.fm, Apple Podcasts, Breaker, Google 

Podcasts, Overcast, Pocket Casts, Radio 

Public, Spotify 

Erstveröffentlichung: 01.05.202 

Veröffentlichte Folgen bis zum Aufnahme-

datum: 

9 

Veröffentlichungsrhythmus: Letzter Freitag im Monat 

Thema/Inhalt: Aktuelles aus der Bibliothek, Themen mit Bib-

liotheksbezug 

Format: Talk, Gespräch 

Dauer: Ca. 10 Min – 30 Min. 

Tonqualität: In Ordnung- teilweise auch schlechter (vor al-

lem bei Gelächter oder auch wegen Corona) 

Zielgruppe: (junge) Erwachsene 

Authentizität/Professionalität der Spre-

cher (m/w/d): 

Authentisch: ja, frei gesprochen 

Professionell: okay, aber sehr locker (zu lo-

cker? wirkt z.T. albern), teilw. Sehr laut 

Cross-Channel/CtA: Instagram, Facebook 

Rufen zum Feedback geben und Fragenstel-

len auf, sprechen Hörer direkt an, stellen Fra-

gen (z.B. welche Klischees Menschen ggü. 

Bibliothekar:innen haben) 

Notizen/Anmerkungen: Direkt auf der Startseite der Website 

Anfang immer erst Gelächter dann Jingle 
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A.12 Steckbrief – Nr. 12 - Paderborn 

Titel: Groß und Ganz 

Bibliothek: Stadtbibliothek Paderborn 

Sektion: 2 

Aufnahmedatum: 05.05.2021 

Link: https://soundcloud.com/stabipb 

Plattform: Soundcloud, Spotify, Google Podcasts, Apple 

Podcast 

Erstveröffentlichung: Sept. 2019 

Veröffentlichte Folgen bis zum Aufnahme-

datum: 

16 

Veröffentlichungsrhythmus: Unregelmäßig, kein Rhythmus erkennbar 

Thema/Inhalt: Azubi-Podcast, Ausbildungsthemen, Themen 

aus dem Bibliothekswesen im Allgemeinen 

Format: Talk, Interviews 

Dauer: 5-29 Minuten 

Tonqualität: Sehr gut, ab Folge 13 schlechter 

Zielgruppe: Azubis im Bib-Wesen, junge Erwachsene 

Authentizität/Professionalität der Spre-

cher:innen: 

- Authentisch ja 

- Ähnlich wie „Von A bis Z“, etwas zu 

locker? Versuchen sehr lustig zu 

sein, ungezwungen  

Cross-Channel/Call.to-Actions: Facebook, Instagram, Blog 

Aufforderung für Themenvorschläge über das 

Kontaktformular, Facebook oder Instagram 

Notizen/Anmerkungen: 
- Sagen selbst: ist alles ein wenig un-

geplant und spontan 

- Aufnahme per Handy 

- Kein Jingle,, erst ab Folge 14 
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A.13 Steckbrief – Nr. 13 - Recklinghausen 

Titel: LauschREvue 

Bibliothek: Recklinghausen 

Sektion: 2 

Aufnahmedatum: 05.05.2021 (aktual.: 21.06.2021) 

Link: https://www.recklinghausen.de/Inhalte/Startseite/Fami-

lie_Bildung/Stadtbibliothek/Podcast/in-

dex.asp?highmain=11&highsub=3&highsubsub=0 

Plattform: Podcast.de, Spotify, Apple Podcast 

Erstveröffentlichung: 04.03.2021 

Veröffentlichte Folgen bis zum Auf-

nahmedatum: 

15 + 5 Sonderfolgen + Trailer 

Veröffentlichungsrhythmus: wöchentlich 

Thema/Inhalt: Medientipps 

Format: Literatur 

Dauer: 3-13 Min. 

Tonqualität: Sehr gut 

Zielgruppe: Erwachsene 

Authentizität/Professionalität der 

Sprecher (m/w/d): 

Sehr professionell. 

Wirkt aber ein wenig unpersönlich, da die Texte abgele-

sen werden 

Cross-Channel/Call-to-Actions: Facebook, Instagram 

Notizen/Anmerkungen: 
- Trailer, der ganz oben in Spotify zu finden 

ist. Sehr gut! 

- NICHT bei Google Podcast 

- Aufbau sehr gut, immer gleich. Eine Person 

stellt das Buch vor, vom Moderator werden 

immer dieselben Fragen gestellt: Worum 

geht es? Was begeistert dich? Für wen ist 

es interessant? (außer in den Sonderfolgen) 
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A.14 Steckbrief – Nr. 14 - Dresden 

Titel: BücherRausch 

Bibliothek: Dresden 

Sektion: 1 

Aufnahmedatum: 05.05.2021 

Link: https://buecherrausch.podigee.io/ 

Plattform: Podigee, Spotify, Google Podcast, Apple Podcasts 

Erstveröffentlichung: 09.08.2019 

Veröffentlichte Folgen bis zum Auf-

nahmedatum: 

7 + 1 Trailer 

Veröffentlichungsrhythmus: 2-wöchentlich 

Thema/Inhalt: Leseempfehlungen von Mitarbeiter:innen der Stadtbiblio-

theken Dresden 

Format: Literatur 

Dauer: 15-23 Minuten 

Tonqualität: Sehr gut 

Zielgruppe: Erwachsene 

Authentizität/Professionalität der 

Sprecher (m/w/d): 

Sehr professionell (Moderator) 

Mitarbeiter:innen sprechen frei. 

Cross-Channel/Call-to-Action: Facebook nein, Instagram ja, Story Highlight 

Notizen/Anmerkungen: Nur 2019 ; Produzent: Marcus Anhäuser  

Moderator: klingt sehr abgelesen, geskriptet 

 

Viel musikalische Untermalung (Musikauswahl wirkt teil-

weise bedrückend und zu viel.) 

 

Aufbau ist sehr gut, immer gleich (beginnt mit Person, die 

Buch vorstellt, dann Intro des Moderators und Jingle.) 
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A.15 Bewertungstabelle 
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Anhang B: Unterlagen – Interviews 

B.1 Einwilligungserklärungen 

B.1.1 Stadtbibliothek Bremen 
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B.1.2 Stadtbüchereien Düsseldorf 
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B.1.3 Stadtbibliothek Recklinghausen 

Anmerkung: Die Stadtbibliothek Recklinghausen widersprach einer namentlichen Nen-

nung und Aufzeichnung des Interviews. Um die Anonymität zu wahren wurde die Einwil-

ligungserklärung hier nicht als Nachweis abgedruckt.  
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B.1.4 Stadtbibliothek Heilbronn 
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B.1.5 Stadtbibliothek Mönchengladbach 
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B.2 Transkripte 

B.2.1 Interview 1: Martin Renz – Gästezimmer (Stadtbibliothek Bremen)  
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B.2.2 Interview 2: Tom Kissel – Von jetzt auf gleich (Stadtbibliothek 

Düsseldorf) 
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B.2.3 Interview 3: LauschREvue (Stadtbibliothek Recklinghausen)  
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B.2.4 Interview 4: Andreas Incze – Bibliocast (Stadtbibliothek Heilbronn) 
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B.2.5 Interview 5: Yvonne Fischer, Nina Darmstadt, Michaela Keller – Von 

A bis Z (Stadtbibliothek Mönchengladbach)  
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Anhang C: Kategoriensystem 

Kategorie Bezeichnung 
Bezeichnung 
Unterkategorie 

Aussagen Zusammenfassung 

K1  
Beginn/Grund 
des Podcast 

 

"...vor Corona eine Veranstaltungsreihe, die hieß Punkt 
Elf bei der sich quasi jeden Samstag, an fast jedem 
Samstag, ein Autor oder eine Autorin sich mit einer Le-
sung vorgestellt hat. Das sind dann Autoren gewesen, 
zum Teil haben die dann schon Sachen publiziert, zum 
Teil im Selbstverlag oder (uv.). Zum Teil aber auch Leute, 
die quasi nur ihr Manuskript aus der Schublade vorge-
stellt haben oder Schreibwerkstattergebnisse. Ähm also 
vor allem war das immer lokale Community, durch die 
diese Veranstaltungsreihe entstanden ist. Und das 
Ganze, in dem Zusammenhang auch noch ein Literatur-
festival, einmal jährlich, wo sich eben auch Lesungen 
über ‚nen Monat oder sechs Wochen mal, hier im ganzen 
Stadtteil erstreckt haben, die eben auch aus diesem Au-
torennetzwerk bespeist wurden. Ja und genau der Po-
dcast, da geht es darum diesen Autorinnen und Autoren 
die jetzt eben aufgrund von Corona die Bühne bei uns 
hier im Haus oder auch was das Festival bieten konnte, 
nicht mehr nutzen konnten, denen eine Alternative anzu-
bieten, um nicht so ganz in der schreibenden Versenkung 
zu verschwinden." (Interview 1, Zeile 14-26)  
 
"Ja das beruht auf ’nem Landesprojekt und zwar mit dem 
Namen „Digitale Inhalte für die hybride Bibliothek und 
neue Formen der Vermittlung“ da war das dann natürlich 
ein Teil der Vermittlung des Projektes und da hat man 
sich bei uns überlegt, wie können wir denn unsre digita-
len Angebote vermitteln, neue Vermittlungswege auch 
finden..." (Interview 2, Zeile 22-25) 

Die Corona-Pandemie verhinderte eine Weiter-
führung der Veranstaltungsreihe in der Biblio-
thek. Der Podcast ist die virtuelle/digitale Alter-
native Lesungen anzubieten und den Autor:in-
nen weiterhin eine Bühne zu bieten. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Der Podcast ist das Ergebnis der Teilnahme an 
einem Landesprojekt, im Jahr 2018, das sich 
damit befasste neue, digitale Vermittlungswege 
in Bibliotheken zu gehen. 
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Die Corona-Pandemie und die damit einhergehenden 
Auswirkungen auf die Stadtbibliothek (immer weniger bis 
gar keine Veranstaltungsarbeit, viel Distanz zwischen uns 
und den Kund*innen durch Maske/Abstand, weniger Be-
suche, im Dezember dann die Schließung bis zum Früh-
ling) waren sicherlich die größten Antriebskräfte den Po-
dcast als Marketing- und Kommunikationsmittel, aber 
eben auch als Mini-Veranstaltungsformat, ins Leben zu 
rufen. (Interview 3, Zeile 16-20) 
 
 
"...darüber hinaus übernehme ich noch diverse Tätigkei-
ten in Arbeitsgruppen, in diesem Fall zum Beispiel Öffent-
lichkeitsarbeit und in diesem Kontext ist dann der bei uns 
sogenannte Bibliocast entstanden…" (Interview 4, Zeile 
15-18) 
 
"Ich hab‘ vor etwa zwei drei Jahren hier meine Stelle an-
getreten und ich glaub die Idee stand schon im Raum, es 
war nur noch nicht so richtig klar wie das dann umgesetzt 
werden soll. Und ich hab‘ mich dann der Sache ange-
nommen und hab dann relativ bald ein Weg gefunden 
das in die Tat umzusetzen. Also das stand, also die Idee 
stand schon im Raum, es fehlte dann allerdings an der 
Umsetzung." (Interview 4, Zeile 57-60) 
 
"...weil die Gelegenheit auch gut war…" (Interview 4, 
Zeile 64) 
 
 
"Also wir hatten in der Lockdown-Zeit nicht nur lockdown-
spezifisch geschlossen, sondern gleichzeitig fiel das bei 
uns auf die Zeit in der unsere Zentralbibliothek sich auf 
einen Umzug vorbereitet hat." (Interview 5, Zeile 46-48) 
 

 
Hauptgrund für die Einführung eines Podcast 
war die Corona-Pandemie, die den Publikums-
verkehr in der Bibliothek stark bzw. komplett 
einschränkte und eine große Distanz zwischen 
Kund:innen und der Bibliothek entstehen ließ 
 
 
 
 
 
 
Durch die Tätigkeit im Bereich der Öffentlich-
keitsarbeit wurde der Podcast eingeführt. Die 
Idee, einen Podcast zu beginnen stand bereits 
bei Antritt der Stelle im Raum, es fehlte jedoch 
an der Umsetzung, die dann aber angegangen 
wurde. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Der coronabedingte Lockdown in Kombination 
mit einem anstehenden Umzug verhinderte 
komplett die Öffnung der Bibliothek, wodurch 
nur noch über digitale Kanäle mit der Kund-
schaft kommuniziert werden konnte. 
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"...heißt wir hatten zu der Zeit, dann nochmal zusätzlich 
keine Kapazitäten da irgendwie mal grundlegen wochen-
weise zu öffnen oder sowas. Und das heißt die Leute 
sind überhaupt nicht mehr an uns rangekommen. Und wir 
hatten natürlich die Medien, also Social Media zum Bei-
spiel hatten wir Kanäle und haben natürlich auch telefo-
nisch zur Verfügung gestanden aber wir haben halt wirk-
lich wortwörtlich nichts mehr von uns hören lassen." (In-
terview 5, Zeile 50-54) 

K2 Zielsetzung   

"...ein Angebot für diese Community hier vorzuhalten" (In-
terview 1, Zeile 37)  
 
"Das Ziel ist eben den Leuten Bühne zu bieten und auch 
oder auch trotz aller Umstände doch eine gewisse Konti-
nuität in diesem Netzwerk beizubehalten." (Interview 1, 
Zeile 40-42) 
 
 
"...um da auch über unsere digitalen Angebote zu infor-
mieren." (Interview 2, Zeile 29-30) 
 
 
Mit dem Podcast wollten wir als Bibliothek regelmäßig 
von uns hören lassen und die Botschaften senden - „Wir 
sind noch da! Wir sind für Sie da!“. Eine weitere Intention 
war, unsere Kund*innen mit unseren Empfehlungen in ei-
ner schwierigen Zeit bereichern. Andere Menschen zu in-
spirieren und sie an Schönem teilhaben zu lassen, das ist 
meine persönliche Motivation. Der Podcast ist auch eine 
Form der Medienvermittlung – eine Möglichkeit, sich dem 
vielfältigen Angebot der Bibliothek zu nähern. Sowohl für 
die Kund*innen als auch für uns selbst. Ich habe sehr viel 
mehr Bücher gelesen als üblich und so einen noch bes-
seren Einblick in unseren Bestand bekommen. (Interview 
3, Zeile 26-34) 

Das Ziel des Podcast ist das Autor:innen-Netz-
werk am Leben zu halten und die Künstler:in-
nen zu unterstützen. 
 
 
 
 
 
 
Der Podcast soll als weiterer Kanal über die di-
gitalen Angebote der Bibliothek informieren. 
 
 
Das Ziel es als Bibliothek Präsenz zu zeigen 
und für die Kund:innen, auch in schwierigen 
Zeiten, da zu sein, wenn es auf normalem Weg 
nicht umsetzbar ist. Zudem dient er der Medi-
envermittlung und der Annäherung an den Bib-
liotheksbestand. 
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"In unserer Bibliothekskonzeption haben wir ein Ziel, also 
haben wir praktisch unsere Bibliotheksziele formuliert und 
darunter ist eins die Präsenz in der oder die Wahrneh-
mung auch in der Stadtgesellschaft, ja, und, dass wir die 
Wahrnehmung verbessern wollen und erweitern wol-
len..." (Interview 4, Zeile 37-40) 
 
Wir wollen nicht eine bestimmte Anzahl an Hörern errei-
chen, ja, es geht hier weniger um eine Quote, als das Ziel 
Präsenz in der Stadtgesellschaft. (Interview 4, Zeile 43-
45) 
 
 
Genau, also das wär‘ halt so ein bisschen eine Präsenz, 
eine multimediale Präsenz haben, die über das hinaus-
geht, was man halt normalerweise hat. (Interview 5, Zeile 
63-64) 
 

 
 
In den Zielsetzungen der festgelegten Biblio-
thekskonzeption der Stadtbibliothek ist ein Ziel 
die Steigerung der Präsenz der Bibliothek. Das 
soll unter anderem mithilfe des Podcast er-
reicht werden. Es geht NICHT darum eine ge-
wisse Anzahl an Hörer:innen zu generieren. 
 
 
 
 
 
 
 
Durch den Podcast soll die multimediale Prä-
senz gesteigert werden, die in Zeiten von 
Corona oftmals der einzige Weg ist, um "von 
sich Hören zu lassen". 

K3 
Podcast als 
Instrument 

 

"...aber weil‘s darum geht Texte zu präsentieren. [uv.] 
dass ein Video, das bestenfalls nur mit einer Perspektive, 
wo man dann ‘ne halbe Stunde lang jemandem beim Vor-
lesen zuguckt, das wird so schnell so langweilig. Da ist 
dieses Audio-Medium Podcast das geeignetere dafür. 
Sonst müssen wir das Video so dermaßen professionell 
aufziehen, da hätten wir die Latte doch nochmal extrem 
hoch gehangen. Mehrere Kameras, mehrere Perspekti-
ven und Schnitt. Podcast ließ sich leichter umsetzen." 
(Interview 1, Zeile 46-52) 
 
 
"Als haben wir bereits auch schon in unserem Angebot, 
also wir haben auch ein YouTube-Channel wo wir unsere 
digitalen Angebote, wo so Lernvideos hochgeladen wer-

Der Podcast wurde als Kommunikationsmittel 
gewählt, weil er sich zum einen einfacher um-
setzen lässt als Videos, zum anderen das ge-
eignetere Mittel ist, um Texte zu präsentieren. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Da andere digitale Kommunikationswege in der 
Institution bereits umgesetzt wurden, zum Bei-
spiel Social Media oder ein YouTube-Channel, 
wurde der Podcast als gänzlich neuer Ansatz 
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den aber Podcast ist ja eigentlich schon ne relativ, ein al-
ter Hut eigentlich und hat aber in den letzten Jahren 
enorm an Bedeutung stattgefunden also nachdem es ja 
sämtliche Streamingdienst-Anbieter für Musik gibt, ist es 
irgendwie ein wichtiger Teil geworden und da haben wir 
uns dazu entschlossen einfach mal neue Wege zu gehen 
und einfach diesen Weg mal mitzubestreiten des Podcas-
tes." (Interview 2, Zeile 41-47) 
 
 
Ein Podcast erschien mir geeignet, um der Bibliothek 
eine oder vielmehr mehrere Stimmen zu geben und per-
sönliche Nähe zu vermitteln – insbesondere in einer Zeit, 
in der viele Kontakte eben nicht möglich waren, in denen 
Menschen sicherlich auch einsamer geworden sind. Es 
geht aber auch ein bisschen um den Wiedererkennungs-
wert – denn wir sind eine kleine Bibliothek, die sich auch 
als „Heimatort“ sieht und Heimat ist ja bekanntlich ein 
Ort, an dem man auch Menschen (er-)kennt. Da wir be-
reits bei Instagram und Facebook vertreten sind/waren 
und auch schon einen Blog ausprobiert haben – war es 
naheliegend diesen Kommunikationskanal auszuprobie-
ren. Hinzukommt, dass die Bereitschaft meiner Kolleg*in-
nen höher war, mir ihre Stimmen zu leihen, als auch noch 
ihr Gesicht – sprich, Videos kamen nicht in Frage. (Inter-
view 3, Zeile 38-49) 
 
 
"Und das bot sich einfach an ja? Das zu machen, weil wir 
einfach die Bedingungen dazu [uv. Gegeben?] waren. 
Um jetzt nicht zu antworten, dass es eine Modeerschei-
nung ist und sowas, das ist eigentlich auch weniger die 
Motivation gewesen." (Interview 4, Zeile 68-71) 
 
 

gewählt. Auch, weil Podcasts sich in den letz-
ten Jahren einer steigenden Beliebtheit er-
freuen. 
 
 
 
 
 
 
 
Social Media, Instagram und Facebook, sowie 
ein Blog gehörten bereits zum Internetauftritt 
der Institution. Der Podcast wurde dementspre-
chend als neuer Kommunikationskanal auspro-
biert. Zudem erschien er als geeigneter Weg 
da er durch die Stimmen der Mitarbeiter:innen 
eine persönliche Nähe zu den Kund:innen 
schaffen kann, in Zeiten in denen man auf Ab-
stand gehen muss. Zudem fällt es den Mitar-
beiter:innen der Bibliothek leichter ihre Stim-
men zu leihen anstatt direkt in Videos zu sehen 
zu sein. Ebenso bietet der Podcast einen Wie-
dererkennungswert. 
 
 
 
 
 
Die Gelegenheit war günstig. 
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Das hatte in erster Linie damit zu tun, dass wir eher die 
Kapazitäten hatten tatsächlich das aufzunehmen. Also 
wir hatten jetzt keine große Videoausrüstung oder Ähnli-
ches. Und, das klingt jetzt voll banal, aber haben uns das 
halt auch einfach ein bisschen einfacher vorgestellt. Beim 
Video hätten wir noch irgendwie wahrscheinlich mehr be-
denken müssen und wir hatten so kleine Videos für un-
sere Social-Media-Kanäle, das haben dann Kolleg:innen 
gemacht, so kleine Videos für Instagram oder so. Aber 
das so im großen Stil. Also einerseits sind wir nicht auf 
die Idee gekommen, und andererseits weiß ich auch 
nicht, ob wir uns das zugetraut hätten. (Interview 5, Zeile 
67-74) 
 
Aber da muss man dann halt auch Leute finden, die sich 
vor die Kamera stellen, mit der Stimme ist das dann 
nochmal einfacher. Und ja, wie du schon sagst, war auf 
jeden Fall einfacher, muss man weniger drüber wissen 
als dann auch noch zu wissen wie man Aufnahmen 
macht. (Interview 5, Zeile 76-79) 
 
Und die Bearbeitungssoftware, also ich wusste halt rela-
tiv genau, dass es eine Bearbeitungssoftware gibt, die 
kostenfrei ist, die relativ einfach ist und wo man sich nicht 
so lange und fies reinfuchsen muss wie jetzt zum Beispiel 
in Videobearbeitung. Das kam zwar später noch aber das 
war einfach so die niedrigste Hemmschwelle, was jetzt 
den multimedialen Rahmen betraf. (Interview 5, Zeile 82-
86) 

Der Podcast wurde gewählt, weil hierfür eher 
die Kapazitäten gegeben waren als für bei-
spielsweise ein Video-Channel. Zudem waren 
die Hemmungen der Umsetzenden geringer. 
Hinzu kommt, dass Kolleg:innen, die zum Bei-
spiel interviewt werden sich eher trauen, dies 
zu machen, wenn man nicht gefilmt wird. 

K4 Vorbereitung  

"Also ganz viel Internetrecherche und ein ganz, ganz rie-
sengroßen Schritt vorwärts gebracht hat mich dann ein 
Workshop. Den hat Christian Friedrich in Berlin angebo-
ten tatsächlich zum Thema Podcasts für Bibliotheken." 
(Interview 1, Zeile 55-58) 
 

Internetrecherche und ein Workshop haben bei 
der Vorbereitung auf das Projekt ungemein ge-
holfen, wobei dem Workshop eine größere 
Rolle beigemessen werden kann. 
 
 



Anhang C: Kategoriensystem 138 

"Ja ähm das haben wir gemacht indem wir uns, wir hat-
ten ein Workshop, ein ganzen Tag gehabt, ein Inhouse-
Seminar, da haben wir uns den Christian Möller eingela-
den, der ist vom WDR, der hat auch ein eigenen Podcast 
„Ortstermin“ und der hat uns so’n bisschen, ähm ja ge-
führt. Er hat uns erstmal so ein bisschen erklärt wie funk-
tioniert das mit der Technik, was braucht man überhaupt. 
Dann haben wir so ein bisschen an den Inhalten ge-
schraubt und er gab uns auch so ein paar Tipps zum 
Sprechen, worauf man achten muss" (Interview 2, Zeile 
49-52) 
 
"...und dann haben wir natürlich auch viel mit Literatur 
gearbeitet. Also die Lena, mit der ich das zusammen ma-
che, hat sich dann natürlich sämtliche Literatur, die wir 
bei uns im Haus haben auch über Podcasting ausgelie-
hen und da arbeiten wir eigentlich immer noch so ein 
bisschen mit." (Interview 2, Zeile 59-62) 
 
 
Wie ich mich auf das Projekt vorbereitet habe, kann ich 
Ihnen nicht mehr genau sagen. Ich habe hier mal ein 
paar Gedanken aufgelistet […] Sichtung des Podcast-
Marktes – was gibt es bereits an bibliothekarischen und 
literarischen Podcasts? Podcasts angehört – was gefällt 
mir, was eher nicht, was kann Vorbild sein? Welche In-
halte soll/kann unser Podcast haben? Literatur zum 
Thema Podcasting angeschafft und gelesen. YouTube-
Videos zum Thema Podcasting angesehen und 
Blogs/Beiträge im Netz gelesen. Mich mit der Technik be-
schäftigt – welche Mikrophone sind geeignet, was brau-
chen wir noch? Hierfür habe ich z.B. bei Thomann ange-
rufen. Wer von den Kolleg*innen hat Lust mitzumachen? 
Worauf sollten wir achten, wenn wir für`s Hören schrei-
ben? Was müssen wir in Sachen Recht beachten? Wo-
her bekommen wir Musik? [Die ist z.B. ausschließlich 

Ein Workshop im eigenen Haus, mit einem Po-
dcaster des WDR bot eine Einführung in die 
Thematik mit Tipps zur Technik, Sprache und 
Inhalten. Web- und Literaturrecherchen haben 
weiter zur Vorbereitung beigetragen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mithilfe eines Brainstorming zu den unter-
schiedlichen Aspekten eines Podcast können 
wichtige Punkte zu Beginn geklärt werden. 
Eine Recherche über verschiedene Wege (Y-
ouTube-Tutorials, Literatur, Web) können auch 
so weit unterstützen, dass der Podcast autodi-
daktisch begonnen werden kann, wenn keine 
Workshops möglich sind. Wichtige Punkte 
beim Brainsorming sind Technik, Themen, 
Hosting-Plattformen, Rechtliches, Musik, Logo, 
Team, Kosten, Werbung, Konzept. 
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selbstgemacht von unserem Auszubildenden] Welche 
laufenden Kosten werden wir haben? In welchem Turnus 
können wir senden? Welcher Host bietet eine Zahlung 
auf Rechnung an UND hat seine Server in Deutschland? 
Auf welchen Plattformen werden wir den Podcast noch 
veröffentlichen? Spotify? Itunes? Google? Können wir 
eine eigene Unterseite auf der städtischen Website be-
kommen? Wie soll unser Podcast heißen? [Das war z.B. 
eine längere und sehr demokratische Entscheidung im 
Team] Wie sieht unser Cover aus? [Die Gestaltung ist 
von einer Kollegin, die bei uns für das Graphik Design zu-
ständig ist] Ich hatte auch vor eine Fortbildung beim 
ZBIW zu besuchen, die war aber leider erst im April. Also 
haben wir das autodidaktisch auf die Beine gestellt. (In-
terview 3, Zeile 52-81) 
 
 
"Na einmal eine Redaktion gebildet, praktisch, im 
Haus…" (Interview 4, Zeile 77) 
 
Und dann haben wir die ersten Themen besprochen, Um-
fang der Sendung, praktisch die ganzen Produktions-De-
tails und dann konnten wir das [Wiederholung] anfangen 
herzustellen. Sagen wir mal ein Monat Vorbereitung. (In-
terview 4, Zeile 84-87) 
 
 
...also ich glaub Yvonne hat eine E-Mail rumgeschickt 
und gefragt [Ton weg, Verbindungsprobleme] und dann 
haben sich ein paar gemeldet und dann haben wir mal 
geschaut. (Interview 5, Zeile 89-91) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Als Vorbereitung wurden die einzelnen "Abtei-
lungen" gegründet (Redaktion und Produktion) 
und daraufhin die Themen für die Folgen be-
sprochen. 
 
 
 
 
 
 
Die einzige Vorbereitung bestand daraus ein 
Team zusammenzustellen. 
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K5 
Zeitanspruch 
einzelne 
Folge 

 

"Das heißt die Vorbereitung für den Podcast beginnt da-
mit Autorinnen und Autoren anzuschreiben und Termine 
für die Aufnahmen zu vereinbaren." (Interview 1, Zeile 
95-96) 
 
"dann lade ich die Leute ein, wir machen die Aufnahme 
und das war‘s eben an Vorbereitung, das hält sich tat-
sächlich in Grenzen" (Interview 1, Zeile 101-103) 
 
"Also mit der Vorbereitung ist vielleicht ‘ne halbe Stunde, 
weil dann oft vielleicht auch noch Telefongespräche zu 
führen sind und dann nochmal erklärt werden muss wie 
das im Einzelnen abläuft und worauf die Autorinnen und 
Autoren sich einstellen dürfen. Die Aufnahme selbst ist 
dann grob geschätzt vielleicht ‘ne Stunde. Und dann ja 
werde ich inzwischen auch schneller bei der Nachbear-
beitung, je öfter ich das gemacht hab, desto routinierter 
ist das. Ich würd mal sagen so zwei Stunden Nachberei-
tung, das ist realistisch. Und dann vielleicht noch […] sa-
gen wir noch ’ne halbe Stunde drauf für’s Hochladen, mit 
einer Beschreibung versehen und das taggen der einzel-
nen Folgen. So was haben wir jetzt? Halbe, anderthalb, 
zwei, zweieinhalb, vier…Vier bis fünf Stunden für eine 
Folge, das wär dann schon viel." (Interview 1, Zeile 108-
117) 
 
 
"In den allerersten Folgen haben wir das wirklich ver-
sucht, ja praktisch Minute für Minute durchzuplanen wel-
che Gespräche finden statt, über was wollen wir spre-
chen, wir hatten das wirklich durchgetaktet von Anfang 
an so das ist unser Anfangssatz, dann kommt der Teil, 
der Teil, der Teil, das hat uns dann immer so in die Bre-
douille gebracht, dass die Folgen natürlich erstmal sehr 
lang gebraucht haben, bis sie zustande gekommen sind 

Die Gesamtzeit für die Umsetzung und Auf-
nahme einer Folge dauert in diesem Fall vier 
bis fünf Stunden. Die Vorbereitung fällt mit ei-
ner halben Stunde relativ kurz aus, ebenso wie 
die Aufnahme selbst, die sich meist auf circa 
eine Stunde beläuft. (Vorgegebene Strukur!) 
Die Nachbereitung, Schneiden und Hochladen, 
schlagen mit ungefähr zweieinhhalb Stunden 
mehr ins Gewicht.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zu Beginn hat eine extrem detailreiche Vorbe-
reitung mit Durchtaktung der einzelnen Folgen 
sehr viel Zeit beansprucht. Die Dauer für eine 
Aufnahme wurde hier mit knapp fünf Stunden, 
inklusive Nachbearbeitung dann mit einem Ar-
beitstag angegeben. Im Laufe der Zeit konnte 
diese Zeitspanne auf circa vier Stunden redu-
ziert werden. 
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weil wir haben auch sehr oft dann wieder von vorne an-
gefangen, wir haben abgebrochen und ähm mittlerweile 
sprechen wir uns kurz ab und schauen so „Ey hast du ein 
Thema mit worüber wir sprechen möchten?“ dann tau-
schen wir uns da kurz drüber aus und dann nehmen wir 
darüber auf oder manchmal machen wir’s ein bisschen 
spannender und informieren uns gar nicht über die The-
men, die mitgebracht werden, um ein, sagen wir mal rea-
listisches Gespräch stattfinden zu lassen." (Interview 2, 
Zeile 100-110) 
 
"...am Anfang hat das schon fast einen ganzen Tag ge-
dauert also die Aufnahme an sich, sagen wir mal fünf 
Stunden mit dem vorherigen Brainstorming, weil wir da 
wirklich sehr ja ähm detailversessen waren." (Interview 2, 
Zeile 119-122) 
 
"Also wir treffen uns vor ’ner Folge, die gehen ja so zwi-
schen 30, 30 Minuten bis eine Stunde, tauschen uns 
dann vorher aus welche Themen es gibt, das geht meis-
tens so ne halbe Stunde, dann machen wir nebenbei so 
ein kleinen Technik-Check und dann nehmen wir eigent-
lich auch schon so in real auf. Da sind wir dann auch so, 
sagen wir mal bei einer Aufnahme von einer Stunde und 
die Nachbearbeitung dauert dann auch nochmal so zwei 
Stündchen." (Interview 2, Zeile 126-131) 
 
 
Die Kolleg*innen schreiben ihre Medienempfehlungen, 
ich vereinbare Aufnahmetermine und nachdem die Auf-
nahmen fertig sind, lege ich einen Sendetermin fest. (In-
terview 3, Zeile 129-130) 
 
Das kann ich Ihnen nicht genau beantworten – denn wir 
alle arbeiten verschieden. Ich kann Ihnen nicht sagen, 
wie viel Zeit die einzelnen Kolleg*innen für das Schreiben 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Die Dauer der Vorbereitung lässt sich nich ge-
nau bemessen, da die Mitarbeiter:innen unter-
schiedlich schnell ihre Medienempfehlungen 
verfassen. Mit der Zeit wurden jedoch gerade 
hinsichtlich der Aufnahme und der Nachbear-
beitung das Zeitinvest deutlich reduziert. 
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einer Besprechung benötigen. Die Aufnahmen sind mit 
der Zeit auf jeden Fall routinierter geworden und besser. 
[...] Zu Beginn habe ich beim Schneiden mehrere Stun-
den gebraucht – mittlerweile habe ich eine Folge, wenn 
die Aufnahme gut ist, in etwa 45 bis 60 Minuten fertig ge-
schnitten. (Interview 3, Zeile 134 -146) 
 
 
"Das hängt natürlich dann auch wieder der Art der Folge 
ab, aber ich würde mal sagen zwei bis vier Wochen. Also 
einen Monat. Und redaktionell, wenn man zwei Monate 
Vorlauf ist man, sagen wir mal ist es, das wäre ein emp-
fehlenswerter Vorlauf. Das klingt auch viel aber wir müs-
sen immer berücksichtigen, dass das alles im Arbeitsall-
tag stattfindet." (Interview 4, Zeile 142-146) 
 
 
„Wir haben einen Sechs-Monate-Plan, weil wir den Po-
dcast monatlich veröffentlichen. Und dann treffen wir uns 
eine gewisse Zeit also mindestens…ja spätestens einen 
Tag vorher. Meistens, passiert echt leider häufiger als 
uns das lieb ist, aber das ist so der letzte Notnagel ist, wir 
treffen uns einen Tag vorher und besprechen das dann 
alles aber die Termine für Besprechungen und Aufnah-
men stehen eigentlich schon so fern oder soweit vorher 
ab wie möglich.“ (Interview 5, Zeile 166-171) 
 
„Das kommt ganz arg drauf an welches Thema wir ha-
ben. Also wir haben Themen da braucht man für die Pla-
nungszeit zwei Stunden, und wir haben Themen da 
braucht man für die Planungszeit eine halbe Stunde. Ich 
würde schätzen, sehr großzügig, einen Arbeitstag.“ (In-
terview 5, Zeile 174-176) 
 
„Aber alles zusammen würde ich sagen zwischen fünf 

 
 
 
 
 
 
 
 
Wie lang die Vorbereitungsphase für eine 
Folge läuft, hängt davon ab, wie diese Folge 
aufgebaut werden soll. Ein redaktioneller Vor-
lauf von zwei Monaten wird angestrebt. Der 
Zeitraum der Umsetzung/Produktion beläuft 
sich im Normalfall auf zwei bis vier Wochen. 
 
 
 
Das Thema der jeweiligen Folge wird schon 
weit im Voraus in einem Sechs-Monate-Plan 
festgehalten. Die endgültige Besprechung fin-
det spätestens einen Tag vor Aufnahme statt. 
Für die Aufzeichnung, Nachbearbeitung und 
Veröffentlichung der Folgen wird grob ge-
schätzt ein Arbeitstag benötigt, der sich auf die 
drei Beteiligten verteilt. 
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und acht Stunden pro Folge. Ist großzügig geschätzt.“ 
(Interview 5, Zeile 181-182) 
 

K6 Zielgruppe  

"...meine Zielgruppe, also die Adressaten an die sich die-
ser Podcast primär richtet die Autorinnen und Autoren,…" 
(Interview 1, Zeile 63-64) 
 
 
"Eigentlich möchten wir gern alle, also sagen wir mal so 
alle Bürgerinnen und Bürger ansprechen, das geht natür-
lich auch im Podcast und grad in Zeiten des Internets 
weiter hinaus. Wir möchten gerne allgemein auf unser 
Angebot aufmerksam machen und da ist eigentlich jeder 
für uns, jeder dabei in der Zielgruppe, jeder Mensch da-
bei, der sich gerne mit digitalen Inhalten auseinanderset-
zen möchte oder mehr auch über die Stadtbüchereien er-
fahren möchte also mehr hinter den Kulissen erfahren 
möchte." (Interview 2, Zeile 65-70) 
 
"Genau, also es ist nicht für Kinder, also das war jetzt 
nicht unsere Zielgruppe, sondern sagen wir mal eher 
junge Erwachsene bis Erwachsene und die sprechen wir 
dann eigentlich grundlegend mit dem Podcast an." (Inter-
view 2, Zeile 74-76) 
 
 
Unsere Zielgruppe ist strenggenommen zu heterogen – 
zumindest, wenn man nach Marketinglehrbüchern geht. 
Der Podcast richtet sich an erwachsene Kund*innen der 
Stadtbibliothek, die vielseitig interessiert sind (Literatur, 
Musik, Kochen & Backen, Spiele) und für sich selbst oder 
für ihre Kinder nach Medientipps suchen. (Interview 3, 
Zeile 84-87) 
 

Die Zielgruppe des Podcast "Gästezimmer" 
aus Bremen sind hauptsächlich die Autor:in-
nen, die ihn bespielen. 
 
 
Jede erwachsene Person, die sich mit digitalen 
Inhalten und den Stadtbücherein Düsseldorf 
befassen möchte sind in der definierten Ziel-
gruppe erfasst. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Die Zielgruppe ist sehr heterogen, umfasst 
aber Erwachsene, die an der Bibliothek und ih-
ren Angeboten interessiert sind. 
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"In erster Linie mal an unsere Bibliotheksnutzer, an die 
adressieren wir das ja auch mit dem Newsletter. Oder 
auch unsere Neuveröffentlichungen, werden als erstes 
an unsere Nutzer adressiert. Dann die Heilbronner Stadt-
gesellschaft. Und dann, sagen wir mal, alle Interessierten 
und dann alle interessierten Kolleginnen und Kollegen." 
(Interview 4, Zeile 89-93) 
 
"...diverse Bibliothekspädagogen und Medienpädagogen 
..." (Interview 4, Zeile 93-94) 
 
 
Prinzipiell richten sich unsere Themen, weil sie halt meis-
tens den Bestand oder so betreffen, vor allem an Nut-
zer:innen.  Prinzipiell natürlich an alle Leute, die an der 
Stadtbibliothek interessiert sind. Aber da wir halt auch un-
sere Angebote damit porträtieren und auch diesbezüglich 
sind auch in der Altersgruppe glaub ich sehr flexibel. Was 
wir jetzt allerdings nicht konkret ansprechen sind Kinder. 
Also ich glaub unser Podcast ist zu trocken einfach für 
Kinder. Und gegebenenfalls auch nicht so die „Genera-
tion Plus“ weil das halt nicht wirklich von […] so einem 
Nachrichten-Podcast hat, so wir sind jetzt kein Podcast, 
der besonders fachspezifisch ist oder besonders wissen-
schaftsträchtig oder sowas. (Interview 5, Zeile 100-109) 

 
Die Zielgruppe beläuft sich in erster Linie auf 
die Bibliotheksnutzer:innen, die Stadtgesell-
schaft aber auch alle Interessierten, sowie Kol-
leg:innen. Auch Bibliotheks- und Medienpäda-
gog:innen sollen angesprochen werden. 
 
 
 
 
 
 
Die Themen, die im Podcast besprochen wer-
den richten sich hauptsächlich an Bibliotheks-
nutzer:innen, aber auch an Interessierte. Nicht 
angesprochen werden Kinder und eventuelle 
die Generation plus, da die Aufmachung des 
Podcasts diesen Gruppen nicht entspricht. 

K7 
Finanzierung 
und Kosten 

 

"Ja, wobei ich das nicht genau beziffern kann aber was 
das Budget umfasste war eben die Grundausstattung an 
Hardware, ein Audiorecorder und zwei Headsets und, die 
Frage kommt ja später auch noch, über welche Plattform 
wir das anbieten, das Podigee-Abo. Das ist auch noch 
mit drin. Also insofern, ja da wurde schon Geld in die 
Hand genommen." (Interview 1, Zeile 74-77) 

 

Für die technische Grundausstattung als ein-
malige und die laufenden Kosten die für die 
Hosting-Plattform anfallen stellte die Stadtbibli-
othek Bremen finanzielle Ressourcen zur Ver-
fügung. 
 
 
 
 
 



Anhang C: Kategoriensystem 145 

"Ja also wir hatten natürlich durch das Landesprojekt 
Möglichkeiten gehabt auch die notwendige Technik mit-
anzuschaffen." (Interview 2, Zeile 78-79) 
 
"...wir hosten über „Podigee“ und das sind dann natürlich 
laufende Kosten, die da entstehen." (Interview 2, Zeile 
82-83) 
 
"...man hat dann natürlich noch irgendwie so Batterien 
fürs Aufnahmegerät aber ähm, ja das hält sich eher ge-
ring." (Interview 2, Zeile 86-87) 

 

Außer den jährlichen Hostingkosten haben wir kein 
Budget. (Interview 3, Zeile 107) 
 
Hostinggebühren fallen monatlich an – das sind die einzi-
gen Kosten, die es aktuell noch gibt. Die Anschaffung der 
Technik war durch Fördermittel der Fachstelle für Öffent-
liche Bibliotheken in NRW möglich. (Interview 3, Zeile 
110-112) 

 

"So ist es. Allerdings ist das meines Wissens gar nicht 
aus dem Haushalt gewesen, aus dem Jahreshaushalt, 
sondern aus einer Förderung." (Interview 4, Zeile 98-99) 
 
"Man kann mit der Honorarkraft Minuten-Preise ermitteln, 
das ist in der Praxis also nicht unrealistisch und, um jetzt 
mal eine Zahl zu nennen ist zwei (Anmerkung: 200) und 
700 Euro kann man sowas pro Folge, wenn man mit je-
mandem professionellem zusammenarbeitet mal kalkulie-
ren…" (Interview 4, Zeile 108-111) 

Das Landesprojekt, das auch den ausschlag-
gebenden Grund für den Podcast-Start gab, er-
möglichte die Anschaffung der notwenigen 
Technik. Für die laufenden Kosten für die 
Hosting-Plattform kommt die Bibliothek selbst 
auf ebenso wie für "Kleinigkeiten", wie bei-
spielsweise Batterien für die Aufnahmegeräte. 
 
 
 
 
 
 
 
Für die Anschaffung der Technik konnten För-
dermittel bei der Fachstelle NRW beantragt 
werden. Die jährlichen Kosten für die Hosting-
Plattform werden im Bibliotheks-Budget be-
rücksichtigt. 
 
 
 
 
 
 
 
Durch eine Förderung konnte eine Honorar-
kraft angeheuert werden, die den Podcast für 
die Stadtbibliothek produziert. Die Kosten be-
laufen sich auch 200 bis 700 Euro pro Folge.   
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Also wir hatten am Anfang kein Budget, also wir haben 
einfach angefangen. Ich hatte von einem Freund dann 
ein Aufnahmegerät ausgeliehen…(Interview 5, Zeile 118-
119) 
 
Aber wir haben mittlerweile halt Headsets zum Aufneh-
men. (Interview 5, Zeile 133) 
 
I: Und jetzt abgesehen von diesen einmaligen Kosten für 
Anschaffungen wie Headsets, gibt’s sonst noch weitere 
Kosten, die stetig anfallen, wie jetzt grad für die Plattform, 
wo das gehosted wird oder so? (11:42) 
B1: Auch nicht nein. (Interview 5, Zeile 139-142) 

Zu Beginn wurde kein Budget bereitgestellt, 
sondern die notwendige Austtatung wurde aus-
geliehen. Nach einer Zeit wurden Headsets als 
einmalige Anschaffung getätigt. Bei den Pro-
grammen zur Bearbeitung und Vebreitung wird 
auf kostenfreie Angebote gesetzt. 

K8 
Team und 
Aufgaben 

 

"Auf Seiten der Bibliothek, wenn ich jetzt mal durch-
rechne, zentral bin ich das, die Aufnahme, die Organisa-
tion und Koordination der Aufnahmen, danach auch das 
Abmischen und Schneiden, liegt alles bei mir. Es gibt 
zwei Kolleginnen in der IT, die sich darum kümmern, die 
Sachen auch in unsere Website einzubinden. Also die 
werden eben nicht nur über die gängigen Plattformen 
verbreitet, sondern es gibt auch noch ‘ne Website wo 
dann alle Folgen gesammelt abrufbar sind. Das wird von 
Kollegen aus der IT-Abteilung betreut. Es gab eine Kolle-
gin, die den Jingle, das Intro und das Outro, eingespielt 
hat und es gab einen Auszubildenden, der das Logo, also 
das Coverbild entworfen hat." (Interview 1, Zeile 82-89) 
 
 
"Ja, also wir haben noch zwei, also wir bei den Stadtbü-
chereien Düsseldorf haben wir ein sehr großes Social 
Media Team und innerhalb dieses Teams sind noch zwei 
weitere Kollegen Kolleginnen dabei die dann für das 
Hochladen äh über „Podigee“ zuständig sind und ähm wir 
machen das zu viert so gesehen, also die Lena Winter 
und ich für das Inhaltliche und für das Einsprechen. Die 

Am Podcast sind mehrere Personen mit unter-
schiedlichen Aufgaben beteiligt. Aufnahme und 
Schnitt bilden ein Aufgabenfeld, welches von 
einer Person betreut wird, das Hochladen und 
die Verbreitung bzw. Marketing ein weiteres 
(betreut von zwei Kolleg:innen aus der IT-Ab-
teilung). Einmalige Aufgaben die zur Beteili-
gung zweier Mitarbeiter:innen geführt haben 
waren die Komposition eines Jingles, sowie die 
Gestaltung eines Logos.  
 
 
 
 
 
Ungefähr vier Personen, zwei davon aus dem 
Social Media Team der Stadtbüchereien Düs-
seldorf sind am Podcast beteiligt. Zwei Perso-
nen sind zuständig für Aufnahme und Schnitt, 
zwei Mitarbeiter:innen sind für das Hochladen 
auf Podigee zuständig. Das Social Media 
Team kümmert sich zudem um das Marketing. 
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Lena schneidet auch den Podcast also bearbeitet den 
auch und die andern beiden Kollegen machen im Wech-
sel, laden den Podcast dann hoch oder werten dann 
auch unsere, die Zahlen aus unsere Abrufzahlen aus." 
(Interview 2, Zeile 91-97) 
 
 
Die Beteiligung ist unterschiedlich stark – es gibt Kol-
leg*innen die regelmäßig Empfehlungen schreiben, an-
dere beteiligen sich gelegentlich, wieder andere eher nur 
bei Sonderfolgen, die wir zu bestimmten Anlässen sen-
den (z.B. Nacht der Bibliotheken). Da es 
sich um eine freiwillige Aufgabe handelt, liegt es immer 
auch an der Motivation und der Zeit der Kolleg*innen. 
Grundsätzlich kann jede*r mitmachen. Aktuell sind wir 
drei Kolleg*innen (mit mir), die regelmäßig Beiträge ma-
chen. (Interview 3, Zeile 114-119) 
 
Jein, ich betreue das Projekt hauptsächlich allein, was 
bedeutet, dass ich die Aufnahmen mache, sie schneide 
und hochlade (mit zeitgesteuerter Veröffentlichung). Be-
vor eine Folge online geht, hört sie eine Kollegin und 
der/die Sprecher*in selbst „Korrektur“. Die Empfehlungen 
schreibt jede*r für sich selbst und macht auch die Fotos 
für Instagram. Das Posten der Fotos auf Instagram über-
nimmt das Social-Media-Team. (Interview 3, Zeile 122-
126) 
 
 
"Ich hab‘ hier einen sehr guten Kontakt zu einem Heil-
bronner Autor und Schriftsteller und auch Bühnen-
mensch, der also auch Lesungen macht und, also prak-
tisch auch im Unterhaltungssegment unterwegs ist, und 
mit ihm hab ich einen sehr guten… Der mir die […] Po-
dcasts produziert praktisch, gefunden, wo ich praktisch 
nur noch eher als Redaktion auftrete…" (Interview 4, 

 
 
 
 
 
 
 
Die hauptsächliche Betreuung des Podcasts 
liegt bei einer Person, die jedoch regelmäßig 
von zwei weiteren Kolleg:innen durch Beiträge 
und Medienempfehlungen unterstützt wird. An-
sonst variiert die Beteiligung jedoch stark. Die 
unterschiedlichen Aufgabenfelder liegen je-
doch im Verfassen der Medienempfehlungen 
und der Aufnahme und Schnitt. Die Vermark-
tung erfolgt über das Social Media Team. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Die hauptsächliche Verantwortung liegt auf 
zwei Personen. Eine Honorarkraft übernimmt 
die Produktion sowie Auswertung der Statisti-
ken, während der Zuständige in der Stadtbibli-
othek Heilbronn für die redaktionelle Arbeit zu-
ständig ist. An der Produktion sind neben der 
Honorarkraft noch weitere Personen beteiligt, 
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Zeile 64-68) 
 
"Und die Redaktion bedeutet in dem Fall dann die Koor-
dinierung zwischen den…dem der uns den Podcast her-
stellt, praktisch, unserer, ich nenn‘s jetzt mal Honorar-
kraft. Das ist dann auch das Verhältnis. Ich bereite die 
Themen vor und arbeite dann praktisch ja auch mit der 
Honorarkraft zusammen. Nicht direkt bei der Umsetzung, 
das macht dann schon er. Ich hab‘ dann gelegentlich bei 
ihm mitgeholfen aber das ist dann doch nochmal eine an-
dere Ebene..." (Interview 4, Zeile 77-82) 
 
"...mindestens zwei. Wobei jetzt die Honorarkraft auch 
nochmal separat mit Leuten zusammenarbeitet, die zähl 
ich jetzt nicht auf. Das kann auch nochmal von zwei bis 
fünf Personen sein, je nach Umfang ja." (Interview 4, 
Zeile 127-129) 
 
"Das übernimmt im Übrigen auch, dankenswerter Weise, 
die Honorarkraft, da bisschen eine Rückmeldung zu ma-
chen." (Interview 4, Zeile 272-273) 
 
"...dass ich jetzt die Titelmelodie auch noch aus dem Um-
feld mit einem befreundeten Musiker gemacht hab." (In-
terview 4, Zeile 391-392) 
 
 
 
Also wir drei sozusagen federführend und dann unsere 
Interviewparter:innen. Und das war‘s. (Interview 5, Zeile 
145-146) 
 
Also die Vorbereitung machen wir alle zu dritt. Themen-
findung, Vorbereitung, Konkretisierung. Dann wenn das 
ein Interview ist, machen meistens zwei von uns das In-

die jedoch von der externen Honorarkraft an-
geheuert werden. Je nach Folge sind ungefähr 
zwei bis fünf weitere Personen beteiligt. Die Ti-
telmelodie wurde mit einem befreundeten Mu-
siker produziert. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hauptsächlich sind drei Mitarbeiterinnen der 
Stadtbibliothek Mönchengladbach in den Po-
dcast involviert. Hinzu kommen noch beispiels-
weise Personen, die interviewt werden. Die 
Vorbereitung und Durchführung wird gemein-
sam vorgenommen. Die Nachbearbeitung, der 
Upload und das Marketing wird dann auf je-
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terview, also wir gucken, dass der Podcast, außer wir ha-
ben jetzt ein sehr breit gefächertes Thema meistens zwei 
Stimmen sind…plus irgendwie Interviewpartner:innen. 
Dann Nina kümmert sich um den Upload, das heißt prak-
tisch alles was über die Plattform läuft, die Statistik, den 
ganzen im Grunde Portalbetreuung und ich mach den 
Schnitt und wenn ich weg bin vertritt mich die Michi. (In-
terview 5, Zeile 150-156) 
 
Aber ansonsten aber wir machen das auch so, wenn ei-
ner von uns weg ist, dann übernehmen, die andern zwei 
das halt was anfällt. Also, keine Ahnung, wenn ich weg 
bin machen die andern zwei das, wenn einer von denen 
weg ist, machen wir da zwei das und so weiter. (Interview 
5, Zeile 160-163) 

weils eine Person verteilt. Es wird jedoch da-
rauf geachtet, dass man sich gegenseitig ver-
tritt. 

K9 Aufzeichnung  

"Also immer unter den geltenden Hygieneregeln und was 
grade zulässig ist und was nicht. Wir machen die Aufnah-
men in einem Raum, auf Abstand." (Interview 1, Zeile 
128-129) 
 
"...ohne Maske, der Akustik wegen..." (Interview 1, Zeile 
130)  
 
"...ein Audiorecorder und zwei Headsets…" (Interview 1, 
Zeile 75) 
 
 
"Also grundsätzlich nehmen wir immer über ein Aufnah-
megerät auf und da schließen wir zwei Headsets an und 
nehmen dann darüber auf. Wir haben natürlich auch an-
dere Technik zur Verfügung, wir haben noch ein Stand-
mikro, was wir ausprobieren…" (Interview 2, Zeile 135-
137) 
 
"...während der Corona-Pandemie haben wir hier vor Ort 
aufgenommen aber in unterschiedlichen Büros und 

Die Aufnahme selbst findet trotz Corona vor 
Ort und mit einem Aufnahmegerät bzw. Audio-
recorder und Headsets statt.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Die Aufnahme wird hauptsächlich mithilfe von 
Aufnahmegeräten und Headsets vor Ort durch-
geführt. Die Corona-Pandemie gab jedoch 
auch den Anlass verschiedene Wege auszu-
probieren, als Face-to-Face-Gespräche und 
Aufnahmen nicht möglich waren. Hier kamen 
dann die Aufnahmefunktion am PC beispiels-
weise zum Einsatz. 
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mussten uns da so ein bisschen selber, ein bisschen was 
ausprobieren, da wir das über die Teams-Aufnahme nicht 
so gut funktioniert hat, hab ich dann mit dem Aufnahme-
gerät an meinem Schreibtisch gesessen, hab das einge-
spielt, haben uns aber über Teams gesehen und auch 
gehört und Frau Winter hat dann ihre Stimme praktisch 
über den Computer aufgenommen über ein anderes Auf-
nahmegerät und hat dann beide Tonspuren einfach über-
einander gelegt." (Interview 2, Zeile 140-146) 
 
"Wir können seit dieser Woche wieder oder seit letzter 
Woche oder seit der letzten Aufnahme sogar schon wie-
der das face-to-face machen natürlich mit den gegebe-
nen Hygieneregelungen..." (Interview 2, Zeile 156-158) 
 
Wir zeichnen die Folgen mit einem Mikrofon, einem Audi-
ointerface und einem Laptop auf, in dem kleinsten Raum, 
den wir haben. Darin haben wir uns zusätzlich aus 
Schallschutzwänden eine Art Kabine gebaut haben (we-
gen des Raumklangs). (Interview 3, Zeile 154-156) 
 
 
Interview 4 konnte keine Antworten darauf liefern 
 
 
Also wir haben auch nochmal darüber gesprochen, wie 
das am Anfang war, wir haben da letztes Jahr auch 
schon eine Folge gemacht, zum Sommerleseclub, da 
hatten wir dann auch ein Interview mit einer Kollegin. Und 
da haben wir uns auf den Boden gesetzt in einem kleinen 
Raum, der Teppich hatte und da hingen noch die Vor-
hänge aus den 60er-Jahren. Und dann saßen wir da und 
hatten das Gerät in die Mitte gestellt und diese Aufnahme 
gemacht. (Interview 5, Zeile 120-125) 
 
Genau also wir haben im Grunde die ganze Zeit vor Ort 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Vor Ort wurde der kleinste Raum für die Auf-
nahmen gewählt, zusätzlich mit Schallschutz-
wänden ausgestattet. Aufgezeichnet wird mit 
einem Mikrofon und Laptop. 
 
 
 
 
 
 
Bis die Corona-Pandemie es verhinderte 
wurde vor Ort mit einem Aufnahmegerät aufge-
zeichnet. Durch die geltenden Kontaktbe-
schränkungen wurde daraufhin "Zoom" ver-
wendet, da man so von verschiedenen Orten 
aus aufnehmen konnte und das die Arbeit zu 
dritt vereinfachte. 
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aufgezeichnet, bis zu dem Zeitpunkt, wo wir eben auf-
grund der Kontaktbeschränkungen nicht mehr konnten 
und dann haben wir angefangen, das über Zoom auszu-
probieren, weil Zoom diese Aufnahmefunktion hat. (Inter-
view 5, Zeile 185-188) 
 
...aber erleichtert die Zusammenarbeit, weil es egal ist, 
wo wir uns befinden. Und da wir momentan halt auch 
noch in dieser Umzugssituation sind, wo wir getrennte 
Standorte haben, ist das manchmal oder sogar häufig die 
einzige Möglichkeit, die wir haben uns tatsächlich zeitlich 
zu koordinieren. Und tatsächlich die Aufnahmefunktion ist 
halt auch einfach super einfach. (Interview 5, Zeile 189-
193) 
 
Dass man nicht hin und her fahren muss. Das ist dann 
wieder Arbeitszeit, die natürlich eingespart werden kann. 
Man hat nicht das lästige hin- und herfahren, sondern 
man kann sich auch treffen. Zur Not kann man es auch 
nochmal unterbrechen, wenn jetzt grad irgendwie was ist 
und dann startet man nochmal irgendwie neu. Das ist halt 
echt super. Oder man kann es halt auch ganz spontan 
machen. (Interview 5, Zeile 199-203) 



Anhang C: Kategoriensystem 152 

K10 Software 
Nachbearbei-
tung 

"Ich weiß nicht genau, wie’s ausgesprochen wird aber 
„Audacity"". (Interview 1, Zeile 147) 
 
"Ja, das ist halt irgendwie auch so der Standard, weil O-
pen Source, ist schon mal wichtig hier [stocken, uv.] es 
ist eben ein Behördennetz und auf dem Rechner wird 
dann eben abgemischt, insofern kann da auch nicht jede 
Software laufen. Dann war anfangs auch nicht so ganz 
klar „Hm wie stetig wird das jetzt mit dem Podcast? Ist 
das erstmal nur ein Testballon und nach drei Folgen ist 
Schluss oder haben nur fünf Leute Interesse dran? Zie-
hen wir das auch durch?“. Es ist eben auch ’ne kosten-
lose Software, das ist für so ein Test ganz gut. Und inzwi-
schen hab‘ ich mich da eingefuchst und die Software 
kann alles was ich brauche." (Interview 1, Zeile 149-156) 
 
 
"...da benutzen wir „Audacity“, weils erstmal kostenlos ist 
und die Einarbeitungsphase relativ kurz gewesen ist." (In-
terview 2, Zeile 163-64) 
 
 
Audacity – weil es kostenlos und einfach zu bedienen ist 
und wir direkt in Audacity aufnehmen können. (Interview 
3, Zeile 159-160) 
 
 
"...es ist auf jeden Fall eine professionelle Software 
[Name uv. PureBase?] oder sowas in der Art." (Interview 
4, Zeile 179-180) 
 
 
 
 
...für die Nachbearbeitung von der Tonspur „Audacity“. 
Weil es kostenfrei ist. (Interview 5, Zeile 210) 

Audacity - weil es ein kostenloses, Open 
Source Programm ist, das auch auf Rechnern 
der Öffentlichen Institutionen laufen darf. Es 
eignet sich gut, um das Podcasting erst einmal 
auszutesten, ohne dass direkt Kosten verur-
sacht werden. Zudem bietet Audacity alle not-
wendigen Funktionen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Audacity - weil es kostenlos und einfach in der 
Handhabung ist. 
 
 
 
Audacity - weil es kostenlos und einfach in der 
Handhabung ist, ebenso bietet es direkt die 
Möglichkeit der Aufnahme. 
 
 
 
Da für die Produktion eine Honorarkraft zustän-
dig ist, die auf diesem Gebiet sehr professio-
nell ist, wird eine professionelle Software zur 
Nachbearbeitung verwendet. Der genaue 
Name ist nicht bekannt. 
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Also das ist zwar nicht super intuitiv aber man hat relativ 
schnell raus und wie gesagt das ist kostenfrei und für das 
was es tun soll funktioniert es gut. (Interview 5, Zeile 213-
14) 

Für den Schnitt wird "Audacity" verwendet, da 
es kostenfrei ist und man das Programm relativ 
zügig verstehen kann und einfach in der An-
wendung ist. 

  Vebreitung 

"...über welche Plattform wir das anbieten, das Podigee-
Abo." (Interview 1, Zeile 76) 
 
"Und dazu kann ich tatsächlich keine Auskunft geben. 
Das war ein Prozess, der innerhalb unserer IT-Abteilung 
ablief. Warum die sich für Podigee entschieden haben, 
weiß ich nicht." (Interview 1, Zeile 159-160) 
 
 
"...wir hosten über „Podigee..." (Interview 2, Zeile 82) 
 
"Da haben wir uns einfach auf unseren Experten, den wir 
uns eingeladen haben, einfach verlassen, der Herr Möl-
ler, der hatte uns das empfohlen und dann haben wir ge-
sagt, wenn wir da schon so ein‘ guten Tipp bekommen, 
nutzen wir‘s doch einfach direkt." (Interview 2, Zeile170-
172) 
 
Wir hosten über podcaster.de, weil hier bereits ab einem 
geringen Preis eine Zahlung auf Rechnung möglich ist 
(eine andere Zahlweise ist bei der Stadt Recklinghausen 

Podigee - keine genaue Auskunft möglich, da 
es eine Entscheidung der IT-Abteilung war 
 
 
 
 
 
 
 
Podigee - es war eine Empfehlung des Exper-
ten, der den Workshop zum Thema Podcasting 
durchgeführt hatte. 
 
 
 
 
 
 
Podcaster - bietet bereits ab einem geringen 
Betrag die Möglichkeit "Zahlung auf Rech-
nung", was durch formale Vorgaben der Stadt 
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nicht möglich) und weil sich die Server in Deutschland 
befinden. (Interview 3, Zeile 164-166) 
 
 
 
"Da haben wir einen YouTube-Kanal, da bringen wir 
das." (Interview 4, Zeile 189) 
 
"YouTube ist immer gut, YouTube da sind die Leute na-
türlich und da ist es oft ja auch völlig wurscht wie’s aus-
sieht…" (Interview 4, Zeile 207-208) 
 
"Genau podcast.de heißt der, heißt dieser Provider. […] 
Und den find ich auch gut, denn da sind die schön aufge-
listet, da haben wir bisschen unsere Gestaltung auch drin 
und solche Sachen." (Interview 4, Zeile 203-205) 
 
 
Das machen wir über „Anchor“. (Interview 5, Zeile 222) 
 
Ja also wir haben damals halt auch überlegt worüber wir 
das machen können und ein Freund von mir hat, ist halt 
sehr podcastbegeistert [..] und technikbegeistert und 
kannte sich halt auch aus und meinte „Anchor“ ist halt 
kostenlos und das verbreitet halt automatisch auf den 
gängigen Plattformen. (Interview 5, Zeile 224-227) 

als einzige Zahlungsmöglichkeit infrage 
kommt. Zusätzlich befinden sich die Server in 
Deutschland. 
 
 
Der Podcast wird über podcast.de gehostet. 
Genaue Gründe wurden nicht genannt. Zusätz-
lich wird er aber auch auf YouTube hochgela-
den. (Anmerkung: Plattform zum Abrufen ist 
podcast.de, Host dazu podcaster.de) 
 
 
 
 
 
 
 
 
Aufgrund einer Empfehlung wurde "Anchor" als 
Hosting-Plattforn ausgewählt, da diese Platt-
form kostenfrei zu Nutzen ist. 

K11 
Marke-
ting/Werbung 

analog 

"...hier im Haus hängen inzwischen Plakate, die darauf 
hinweisen." (Interview 1, Zeile 168-169) 
 
"Und es ist tatsächlich ungeheuer viel Mund-zu-Mund-
Propaganda also das sich die Info über’s Netzwerk ver-
breitet." (Interview 1, Zeile 170-171) 
 
 
 

Im Haus werben Plakate für den Podcast. 
Nicht zu unterschätzen ist aber auch die 
"Mund-zu-Mund-Propaganda". 
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"Also wir hatten verschiedene Aktionen gehabt, wir hat-
ten als wir den Podcast eingeführt haben so ‘ne Art ja so 
ein Codewort, also wir haben uns irgendwann mal über-
legt im Podcast oder am Anfang überlegt wir sollten doch 
mit irgendner Phrase am Ende enden. Das war dann die-
ses „Bleibt alphabetisch“ was wir uns ausgedacht hatten 
und dann hatten wir so kleine [...] Präsente bei uns in der 
Bibliothek aber auch in den Stadtteilbüchereien verteilt 
gehabt und wenn die Kunden Kundinnen gekommen sind 
und diese Phrase gesagt haben, haben sie ein kleines 
Präsent bekommen einfach so zum Anlauf für den Po-
dcast. Wir bewerben das natürlich auch noch in der Zent-
ralbibliothek mit einem großen Roll-Up, wir haben 
Flyer..." (Interview 2, Zeile 175-183) 
 
 
Zum Start gab es eine Pressemitteilung in der Reckling-
häuser Zeitung (RZ). Sonderfolgen wurden ebenfalls in 
der RZ angekündigt. 
Außerdem hängen an der Bibliothekstür A3-Plakate (von 
außen sichtbar), es stehen in der Bibliothek an verschie-
denen Stellen A4-Aufsteller und an mehreren Präsentati-
onsbildschirmen, die in der Bibliothek an den Wänden 
hängen, wird der Podcast ebenfalls beworben. Wir hatten 
in einem kleinen lokalen Magazin einen kleinen Beitrag 
(Recklinghausen erleben)... (Interview 3, Zeile 171-178) 
 
 
"Das müssten wir machen. Müssen wir noch besser ma-
chen. Das wär‘ eigentlich noch eine gute Chance. Ja wir 
hängen gelegentlich sowas auf in…bei uns. Wir haben im 
Haus in der Bibliothek natürlich sagen wir mal noch ver-
schiedene Plakatiermöglichkeiten. Da kann man aushän-
gen. Und machen wir auch. Damit kriegt man nur nicht so 
viele Leute ran." (Interview 4, Zeile 229-232) 
 

Klassische Printwerbung in Form von Roll-Ups 
und Flyern, die vor Ort in der Bibliothek zu fin-
den sind. 
 
Als besondere Werbe-Aktion wurde zu Beginn 
den Kund:innen kleine Präsente übergeben, 
die in der Bibliothek ein bestimmtes Codewort 
an der Servicetheke genannt haben. Dieses 
wurde in den ersten Folgen im Podcast ange-
kündigt. 
 
 
 
 
 
 
Pressemitteilungen in der Recklinghäuser Zei-
tung, Plakate, kleine Aufsteller und Präsentati-
onsbildschirme in der Bibliothek bewerben den 
Podcast. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Es sind Plakatiermöglichkeiten vorhanden, es 
wird jedoch nicht genutzt, um analog Werbung 
für den Podcast zu machen. Als Werbeaktion 
wurde eine Podcast-Folge, die als Hörspiel 
produziert wurde, auf CD gebrannt und in den 
Bestand aufgenommen. Dieses Jahr soll dies 
wiederholt werden und anderen Bibliotheken 
als Weihnachtsgeschenk geschickt werden. 
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Wir haben letzten Winter zu Weihnachten ein Hörspiel 
produziert [...] Wir haben sechs Kopien gemacht [...] wir 
haben jetzt ein eigenes, praktisch selbst produziertes 
Hörspiel in unserem Katalog. [...] Und jetzt machen wir 
das auch Weihnachten so, dass wir ein paar Kopien 
nochmal herstellen und ein paar Bibliotheken, vielleicht in 
Baden-Württemberg oder je nachdem wie wir was wir für 
eine Auswahl wir da treffen, als Weihnachtsgeschenk 
verschicken wollen. Und damit haben wir sagen wir mal 
auch eigentlich ein sehr schönes Geschenk auf der 
Hand." (interview 4, Zeile 236-250) 
 
 
Bis jetzt noch nicht. Also das ist tatsächlich auch noch 
eine Option, wir haben während der ganzen verschiede-
nen Lockdowns sehr stark den ganzen Print-Werbefluss 
reduziert. Das fangen wir jetzt erst wieder an…(Interview 
5, Zeile 244-246) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Durch den Lockdown wurde die Printwerbung 
stark eingeschränkt, weswegen diese Optionen 
noch nicht als Werbemaßnahme für den Po-
dcast aufgegriffen wurde. 

  digital 

"Es wird zum Teil auch über Social Media punktuell auch 
immer mal wieder auf den Podcast hingewiesen. Also die 
[…] offiziellen Social-Media-Kanäle der Stadtbibliothek. 
Die Stadtbibliothek hat einen Newsletter, wo das auch 
Thema war und ich glaub im nächsten Newsletter auch 
wieder ist." (Interview 1, Zeile 165-169) 
 
 
"...natürlich haben wir aktive Social-Media-Seiten, Insta-
gram oder Facebook, da versuchen wir natürlich die Neu-
erscheinungen immer anzukündigen mit einem passen-
den Bild dazu." (Interview 2, Zeile 183-185) 
 
 
...und mittlerweile sind wir auch auf dem Bibliotheksportal 
zu finden, aber das ist sicherlich mehr für Kolleg*innen 

Der Podcast wird digital über die offiziellen 
Social-Media-Kanäle der Stadtbibliothek Bre-
men punktuell beworben ebenso über den 
Newsletter der Bibliothek. 
 
 
 
 
Vor allem wird über die Social Media Kanäle 
auf Facebook und Instagram mit einer passen-
den Bebilderung geworben. 
 
 
 
Eigenes Story-Highlight auf Instagram, alle 
zwei Wochen ein Post auf Instagram, Website 
und Bibliotheksportal 
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aus Bibliotheken interessant. Der Podcast hat eine ei-
gene Story auf Instagram, wo jede Woche ein Bild des 
empfohlenen Mediums hochgeladen wird und alle zwei 
Wochen gibt es einen normalen Post, bei dem ein beson-
ders schönes Bild mit Link zum Podcast veröffentlicht 
wird. Unser Social-Media-Team hat einen Plan, an wel-
chen Tagen was gepostet werden kann (3 Posts pro Wo-
che) – daher hat der Podcast nur alle zwei Wochen einen 
Post. Und es gibt natürlich die Website des Podcasts: 
www.recklinghausen.de/lauschrevue. (Interview 3, Zeile 
178-185) 
 
 
"Ich teil das ja auch gerne in Bibliotheksforen." (Interview 
4, Zeile 93) 
 
"...da ist quasi der Hinweis auf unserer Homepage." (In-
terview 4, Zeile 190) 
 
"Und deswegen bringen wir’s nochmal auf den diversen 
Social-Media-Kanälen und bewerben das dann über un-
seren Newsletter, über unsere Social-Media-Kanäle der 
Bibliothek, da bringen wir ja täglich oder versuche wir ja 
auch täglich, die zu bespielen. Facebook, Instagram und 
Co." (Interview 4, Zeile 193-195) 
 
 
Ja also ich mach das meistens dann an den Freitagen, 
wenn der rauskommt über Social Media über Facebook 
und Instagram. Es kommt immer drauf an, was an dem 
Tag eventuell schon gepostet wurde, ob es dann ein 
Feed-Post ist oder eben nur ein kurzer Reminder in der 
Story. Aber das wird dann auf jeden Fall gemacht. (Inter-
view 5, Zeile 235-238) 
 
Also wir haben den Podcast, also die aktuelle Folge auch 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Die Folgen werden in Bibliotheksforen geteilt. 
Auf der Homepage findet sich auch ein Hin-
weis auf den Podcast. Des Weiteren wird der 
Podcast über die diversen Social-Media-Ka-
näle der Bibliothek verbreitet. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Geworben wird auf Facebook und Instagram. 
Je nachdem, ob schon eine gewisse Anzahl an 
Posts der Bibliothek vorhanden sind wird zu 
der neuen Folge ein Feed-Beitrag oder eine 
Story auf Instagram geposted. Auch auf der 
Homepage wird auf den Podcast verwiesen. 
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immer auf unserer Homepage, direkt auf der Startseite. 
(Interview 5, Zeile 253-254) 

K12 Feedback  

"Es ist quasi in jeder Folge im Audio dann der Hinweis 
drin, wer Feedback geben möchte kann das am besten 
über unsere Website über das Kontaktformular tun. Also 
das ist sozusagen der […] offizielle Weg und dadurch, 
dass dieser Podcast inhaltlich auch auf einem bestehen-
den Netzwerk aufbaut, läuft das dann auch eben mal, so, 
dass dann jemand in die Bibliothek kommt oder auch mal 
anruft „Ah du ich hab da neulich diese Folge angehört, 
das war total gut!“ " (Interview 1, Zeile 173-178) 
 
"Also was das Feedback qualitativ anbelangt ist es 
durchweg gut. Es gab bisher keine negativen Rückmel-
dungen auch auf den Feedbackwegen..." (Interview 1, 
Zeile 181-182) 
 
"Also qualitativ gut, ähm quantitativ ist des überschaubar, 
was da an Feedback eingeht." (Interview 1, Zeile 185-
186)  
 
"Also auf jeden Fall grob wir haben mehr Hörerinnen und 
Hörer als normalerweise Leute zu einer Lesung gekom-
men wären." (Interview 1, Zeile 188-190) 
 
 
"Das ist in der Tat immer so aktuell noch so die Krux wie 
wir finden. Also es ist schwierig Feedback zu bekommen. 
Wir haben uns nach ein paar Folgen dazu entschieden 
eine eigene E-Mail-Adresse auch einzurichten […] und 
rufen eigentlich ständig in jeder Folge dazu auf uns zu 
schreiben, sei es Büchertipps, die wir selber vorstellen 
[...]. Aber das hat nicht ganz so gut funktioniert also da ist 
die Resonanz eher gering. [...] Aber so ist da noch nicht 

Der Aufruf nach Feedback kommt direkt in den 
einzelnen Folgen am Ende auf, als mündliche 
Aufforderung. Das Feedback soll über das 
Kontaktformular eingereicht werden. In qualita-
tiver Hinsicht ist das Feedback bisher komplett 
positiv ausgefallen, in quantitativer Hinsicht ist 
es noch ausbaufähig und durchaus mehr 
Feedback gewünscht. Allgemein lässt sich sa-
gen, dass eine Folge mehr Hörer:innen hat, als 
bei einer Lesung vor Ort anwesend gewesen 
wären. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
In jeder Folge wird dazu aufgerufen Feedback 
über die eigens eingerichtete E-Mail-Adresse 
oder den Social Media Account einzureichen. 
Es gestaltet sich jedoch schwierig eine Interak-
tion herzustellen. Die ist aber durchaus ge-
wünscht. 
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die Interaktion, wie wir sie uns wünschen würden." (Inter-
view 2, Zeile 187-196) 
 
 
Bisher tauschen wir uns aktiv nur unter den Mitarbei-
ter*innen aus. 
Auf der Podcastseite habe ich vor einigen Tagen ergänzt, 
dass man uns gerne Feedback per Mail geben kann… 
(Interview 3, Zeile 188-190) 
 
Ungefragtes Feedback haben wir bisher vor allem von 
Kolleg*innen aus anderen Bibliotheken erhalten. Reso-
nanz seitens unserer Kund*innen zeigt sich in Form von 
Vorbestellungen der im 
Podcast besprochenen Medien. Das Buch aus der ersten 
Folge (Ein Jahr voller Wunder) ist z.B. nahezu immer 
ausgeliehen, bei den Koch- und Backbüchern verhält es 
sich ähnlich. (Interview 3, Zeile 203-207) 
 
 
"Haben wir bekommen. Das ist gut … muss es allerdings 
auch aber meiner Meinung nach bisschen ausbaufähig 
und gar nicht so leicht. Klar, man kann die ganzen Daten 
ablesen, die man bei YouTube bekommt, bei podcast.de 
bekommt und so. [...] Wir kriegen gelegentlich Feedback 
mal von einem Nutzer oder so. da wünscht man sich na-
türlich immer mehr, weil Feedback ist natürlich immer 
wichtig für weitere Planung." (Interview 4, Zeile 270-275) 
 
"Das und jetzt komm ich nochmal an den Punkt, würden 
wir vielleicht machen, wenn wir noch mehr Kapazitäten 
hätten, ja? Jetzt sind wir praktisch schon wieder mit dem 
nächsten Kalender befasst und eigentlich mit den kom-
menden Folgen und haben eigentlich nicht die Kapazitä-
ten, so wirklich auszuwerten die letzten Folgen. Dazu 
bräuchten wir vielleicht in der Redaktion noch einen 

 
 
 
 
Bisher wurde nicht aktiv nach Feedback ge-
fragt . Es wurde sich jedoch innerhalb der Bibli-
othek darüber ausgetauscht. Seit kurzem fin-
den Hörer:innen den Aufruf aber auch auf der 
Podcast-Website. Aus anderen Bibliotheken 
kam "ungefragtes Feedback" und an den ho-
hen Ausleihzahlen der besprochenen Medien 
im Podcast lässt sich auch eine gewisse Reso-
nanz ablesen. 
 
 
 
 
 
 
 
Bisher kam nur vereinzelt Feedback in der Bib-
liothek an, welches jedoch gut ausfällt. Bisher 
wurde nicht aktiv nach Feedback gefragt, da 
die Kapazitäten, dieses Feedback zu verarbei-
tet nicht vorhanden sind. Es ist jedoch im Be-
wusstsein, dass die Anzahl an Feedback stei-
gen sollte und wichtig ist, für die Weiterent-
wicklung und weitere Planung. 
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mehr, dafür bräuchten wir vielleicht im Haus noch einen 
mehr, dafür bräuchte er vielleicht noch einen Mitarbeiter 
oder nochmal ein bisschen mehr Aufwand, weil er da 
nochmal zusätzlich jemanden beschäftigt. Also das sind 
wir einfach an der Schwelle, ja? Da bräuchten wir wahr-
scheinlich einfach bisschen mehr Mittel. Entweder in 
Form von mehr Geld oder auch Personal." (Interview 4, 
Zeile 288-296) 
 
 
Ja, also wird über den Podcast als auch Social Media, 
aber die Rückmeldungen halten sich, wie das halt häufig 
glaub ich bei Bibliotheken ist, aufgrund der begrenzten 
Followerschaft, in Grenzen. Also die meisten Rückmel-
dungen bekommen wir aus dem Kollegium. (Interview 5, 
Zeile 257-260) 
 
Wenig. Also ich wüsste zumindest nicht was da ist außer 
mal „Ach ihr habt jetzt auch einen Podcast?“ (Interview 5, 
Zeile 263-264) 
 
Ich spiel den ja auch immer meiner Familie und meinen 
Freunden vor, die müssen da alle mit reinhören, die sa-
gen dann halt auch so „Ja, das klang gut, das klang nicht 
gut oder ja das klang jetzt angenehm oder das war ir-
gendwie zu langatmig oder so.“ Das nimmt man dann 
schon irgendwo mit. (Interview 5, Zeile 270-273) 
 
Wie gesagt von den Kolleg:innen kommt viel Feedback, 
positives wie halt auch negatives. Das ist aber auch 
glaub ich ganz normal. Und wir müssen dann halt immer 
gucken, wie wir das bestmöglich dann umsetzen können. 
Es klappt halt leider nicht immer, weil dann auch manch-
mal die Ausstattung fehlt oder auch die Zeit manchmal 
fehlt da noch mal ein bisschen genauer irgendwie drüber 
nachzudenken, oder es vielleicht nochmal aufzunehmen, 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
In den einzelnen Folgen wird aufgerufen Feed-
back zu geben genau so wie über Social Me-
dia. Aufgrund der begrenzten Anzahl an Hö-
rer:innen fällt das Feedback jedoch noch sehr 
rar aus. Für die eigene Weiterentwicklung wird 
jedoch Feedback von Freunden, Familie und 
Kolleg:innen eingeholt. Rein statistisches 
Feedback konnte nicht von Anfang an abgeru-
fen werden, da zu Beginn nur über die Home-
page publiziert wurde und nicht über eine, auf 
Podcast spezialisierte, Hosting-Plattform. 
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weil wir das halt meistens in einem Take durchkriegen. 
Aber ja also ich fand‘s bisher eigentlich immer ganz hilf-
reich und find‘s auch schön wenn die Kolleg:innen da 
auch mal reinhören und dann auch was beitragen kön-
nen. (Interview 5, Zeile 276-283) 
 
Wir konnten leider, weil wir am Anfang Die Folgen nur auf 
unsere Website geladen haben, da konnten wir […] keine 
Statistiken abrufen. Das heißt, wir wissen nicht, wie gut 
es während dem Lockdown geklappt hat, was natürlich 
ungünstig ist weil da war eigentlich genau die Zeit wo wir 
niemand anders erreichen konnten. (Interview 5, Zeile 
290-294) 
 

K13 
Zielerrei-
chung 

 

"Ja, wie gesagt, das Ziel dieses Podcast war ja nie die 
10000er-Grenze an Zuhörern mit jeder Folge zu spren-
gen, sondern es geht tatsächlich hier um ja eher lokale 
Netzwerkarbeit und darum eben ja virtuelle Alternativen 
anzubieten für Leute die das Haus nicht so nutzen kön-
nen wie sie’s gewohnt sind. Und das Ziel, das haben wir 
auf jeden Fall erreicht." (Interview 1, Zeile 200-204) 
 
 
"Ja das ist schwierig über die Zielsetzung konnten wir 
uns am Anfang gar nicht so, also, wenn man Zielsetzung 
an Zuhörerzahlen irgendwie festmachen will, war‘s für 
uns gar nicht greifbar gewesen. Das war ganz neu. Wir 
hatten noch nie einen Podcast hier bei uns, deswegen 
sind wir Stand jetzt mit den Abrufzahlen eigentlich ganz 
zufrieden." (Interview 2, Zeile 209-212) 
 
 
Die Anzahl der Hörer*innen ist unterschiedlich hoch – die 
Folge zum Weltfrauentag wurde bisher rund 150 Mal an-
gehört und 100 mal heruntergeladen. Das ist unser Spit-
zenreiter. Insgesamt wurden alle Folgen des Podcasts 

Laut Verantwortlichem Martin Renz hat das 
"Gästezimmer" sein Ziel, das Netzwerk der Au-
tor:innen am Leben zu halten und diesen wäh-
rend der Pandemie eine Bühne zu geben, klar 
erreicht.  
 
 
 
 
Über die klare Zielsetzung, welche Zuhörer:in-
nen-Zahlen erreicht werden wollten, wurden 
sich zu Beginn keine Gedanken gemacht, da 
es nur schwer greifbar war. Nach aktuellem 
Stand sind die Verantwortlichen Tom Kissel 
und seine Kollegin jedoch zufrieden mit den 
Abrufzahlen. 
 
 
Mit den Abrufzahlen an sich ist die Verantwort-
liche durchaus zufrieden (insgesamt 1300 Mal 
angehört, 800 Downloads), das Ziel sei jedoch 
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rund 1300 mal angehört und rund 800 mal heruntergela-
den. Das sind Zahlen mit denen ich durchaus zufrieden 
bin – wenn man bedenkt, dass wir erst seit 4 Monaten 
dabei sind und eine ziemlich heterogene Zielgruppe an-
sprechen, die zudem noch lokal begrenzt ist. Seit Mai 
sind wir auch bei iTunes und Apple Podcasts vertreten, 
seitdem sind die Hörerzahlen etwas gestiegen. (Interview 
3, Zeile 194-202) 
 
Ich würde sagen, dass wir unser Ziel noch nicht erreicht 
haben und hoffe, dass wir in Zukunft noch weitere Hö-
rer*innen finden und bekannter werden. (Interview 3, 
Zeile 210-211) 
 
 
"Ja. Ja denn es wird zur Kenntnis genommen. Es wird als 
Reihe zur Kenntnis genommen. Es wird mit der Bibliothek 
in Verbindung gebracht und nicht zuletzt ist ja auch die 
Beziehung zur Honorarkraft…" (Interview 4, Zeile 301-
303) 
 
 
"Also ich würd sagen, ja teils, teils genau." (Interview 5, 
Zeile 270) 
 
"Ich glaube wir haben nicht so viele Hörer:innen wie wir 
das gerne hätten natürlich. Also ich weiß auch gar nicht, 
ob das in Relation zum Arbeitsaufwand steht aber es ist 
natürlich trotzdem ein Statement als Bibliothek einen Po-
dcast zu haben auf der einen Seite. Und es ist halt auch 
einfach das Medium, das gegebenenfalls, da abholt, wo 
sich jemand kein Flyer mitnimmt oder nicht auf unsere 
Social-Media-Kanäle guckt. Also es ist halt schon immer 
noch die Möglichkeit, dass da…nochmal einen anderen 
Informationsträger zu haben." (Interview 5, Zeile 285-
290) 

noch nicht erreicht und man möchte noch mehr 
Hörer:innen für sich gewinnen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dem Verantwortlichen nach, Andreas Incze, 
wurde das Ziel, zur Kenntnis genommen zu 
werden und die Präsenz der Bibliothek zu stei-
gern, erreicht. Zusätzlich wurden Beziehungen 
zu anderen Kulturschaffenden gefestigt. 
 
 
Die Ziele wurden zum Teil erreicht. Einerseits 
sollen noch mehr Hörer:innen generiert werden 
auf der anderen Seite sehen die Verantwortli-
chen den Podcast aber auch als "Statement" 
und sind von der Arbeit überzeugt, auch wenn 
noch nicht die Durchschlagskraft erreicht 
wurde, die wünschenswert wäre. 
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K14 Entwicklung  

"Ich bin bei der Nachbearbeitung längst nicht mehr so 
pingelig wie zu Anfang. Also da habe ich echt viel Zeit in 
echt ganz üble Details gesteckt und hier nochmal korri-
giert und da nochmal am Filter gedreht. Inzwischen ist es 
eher so ein „Better done, than perfect“-Ansatz. Ähm in-
haltlich müsst‘ ich mal kurz überlegen, aber inhaltlich hat 
sich tatsächlich nichts geändert." (Interview 1, Zeile 209-
213) 
 
 
"Ich hatte es ja eben mal ganz kurz erklärt gehabt wir ha-
ben in den ersten Folgen, fünf, zehn Folgen wirklich 
durchgetaktet bis zum Geht-nicht-mehr mit ‚nem Ablauf-
plan über was wir reden wollen, wie wir darüber reden 
wollen. […] Und da haben wir so ein bisschen gebraucht 
uns zu sagen „Ne komm wir lassen das so und das ge-
hört halt dazu. [...] Deswegen haben wir auch aufgehört 
praktisch alles durchzutakten weil wir so bisschen Platz 
fürs Kreative auch lassen wollten. Also in so einem nor-
malen Gespräch unterhält man sich über XY kommt aber 
ganz wo anders am Ende aus. (Interview 2, Zeile 223-
235) 
 
 
Definitiv – wir sind sogar noch dabei! Wir haben viele De-
tails im Vorfeld festgelegt, aber es gab natürlich Sachen, 
die wir nicht bedacht haben oder es sind neue Ideen ent-
standen – nicht zu vergessen, die aktuelle Pandemie-Si-
tuation, die unseren Arbeitsalltag immer wieder verändert 
hat, sodass wir auch unsere Projekte anpassen müssen. 
Momentan beschäftige ich mich mit einer besseren Aus-
richtung auf konkretere Zielgruppen und weiteren Ver-
breitungsmöglichkeiten. (Interview 3, Zeile 217-222) 
 
 

Während sich inhaltlich nichts verändert hat, 
wurde vor allem im Bereich der Nachbearbei-
tung eine Entwicklung festgestellt. Zum einen 
wird deutlich weniger Zeit benötigt als noch zu 
Anfang, zum Anderen wurde es abgelegt viele 
kleine Details beziehungsweise Fehler in der 
Aufnahme wie bspw. Versprecher, zu korrigie-
ren. 
 
 
Nachdem die ersten Folgen komplett durchge-
plant waren und dadurch sehr aufwendig in der 
Umsetzung waren wurde im weiteren Verlauf 
darauf verzichtet. So sollte auch der Kreativität 
mehr Platz gelassen werden und ein "norma-
les" Gespräch zustande kommen, dem auch 
ein freier Lauf gelassen werden soll. 
 
 
 
 
 
 
 
Der Entwicklungsprozess dauert stetig an und 
zeigt sich durch neue Ideen oder Dinge die erst 
im Entstehungsprozess aufgekommen und be-
dacht worden sind, mit denen man sich im Vor-
hinein noch nicht auseinandergesetzt hat. 
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"...wir haben im letzten Jahr dann schon diesen Kalender 
entworfen, den wir letztes Jahr nur bedingt hatten. Das ist 
also eine Weiterentwicklung. Und dann haben wir auch 
gesagt „Gut, dann gucken wir, dass wir das Erschei-
nungsbild, einfach das Cover, nochmal in eine Form brin-
gen, die wir leicht in jeder Folge dann mit einem neuen 
Titelbild austauschen können und trotzdem in der Gestal-
tung gleichartig bleiben.“ Das wir die Wiedererkennbar-
keit haben. Und das kann man regelmäßig ja auch mal 
bisschen anpassen in der Gestaltung, das machen wir 
dann vielleicht auch kommendes Jahr wieder. Also zwei 
Punkte, die Gestaltung haben wir überarbeitet und den 
Kalender weiterentwickelt, den redaktionellen." (Interview 
4, Zeile 328-336) 
 
 
"Alles. […] ich glaub das war das größte Thema, wobei 
man aber auch verteidigend dazu sagen muss, dass wir 
die Möglichkeit hatten dazwischen eine Fortbildung zu 
Podcasts besuchen zu dürfen. Und das hat wahnsinnig 
viel geholfen!" (Interview 5, Zeile 312-314) 
 
"Und dann haben wir aber neuen Schwung bekommen, 
tatsächlich über diese Fortbildung, wo halt auch ein Ex-
perte noch mal ein bisschen Input gegeben hat. Und 
dann haben wir das ganze viel systematischer gemacht. 
Dann haben wir tatsächlich einen sechs-Monate-Plan ge-
macht, haben geguckt, was ist realistisch gegenüber der 
Arbeitszeit, was es kostet? Einmal pro Monat bekommen 
wir hin. Welche Tools haben wir? Welche Themen bear-
beiten wir? Wie lange sind unsere Folgen ungefähr? Wie 
lange brauchen wir für den Schnitt? Also dann haben wir 
wirklich angefangen das zu planen. Und ich glaube ab 
dem Punkt, seit wir das wirklich […] so stark konkretisie-
ren und auch wirklich eine feste Anzahl an Folgen haben, 
die wir im [uv. Voraus?] besetzen können, fühlt es sich 

Für das zweite Jahr wurde ein Redaktionska-
lender angelegt und gepflegt, was bis dahin 
nicht in diesem Maße verwendet wurde. Zu-
sätzlich wurde ein Logo/Cover für den Podcast 
entworfen, um einen Wiedererkennungswert zu 
haben. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Da der Podcast relativ unbedarft angegangen 
wurde, war das Entwicklungspotential in die-
sem Fall sehr hoch. Eine Fortbildung zum 
Thema Podcasts gab viel Input, um den Po-
dcast im weiteren Verlauf strukturierter und ge-
planter anzugehen. Hierfür wurde ein Sechs-
Monate-Plan angelegt, um thematisch und in-
haltlich genügend Vorlauf zu haben. 
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zumindest flüssiger an würde ich jetzt sagen. Ich weiß 
nicht wirklich was aber es gibt viel mehr Sicherheit in der 
Handhabe das so zu machen und das ist nicht mehr Auf-
wand glaub ich. Ist halt nur anders verteilter Aufwand 
glaub ich. Also wir haben so viel gelernt!" (Interview 5, 
Zeile 323-334) 
 

K15 Learning  

"Der Podcast selbst." (Interview 1, Zeile 219) 
 
"Mir war nie so recht bewusst, was dahintersteckt und 
auch wie einfach das eigentlich funktioniert, wenn man 
erstmal weiß, wo man ansetzen muss. Also die ganze 
technische Seite, das war was, was ich mir neu angeeig-
net hab und ja was auch echt Spaß gemacht hat." (Inter-
view 1, Zeile 220-223) 
 
 
"Also sagen wir mal, diese angestrebte Perfektion, man 
muss sich klarmachen man macht kein Radio, man 
macht Podcast. Also das war auch das was uns der Herr 
Möller eigentlich von Anfang an auch mitgegeben hat. 
Aber das ist so eine kleine Hemmschwelle, die man hat. 
Wenn man das grade ganz neu macht, man ist vielleicht 
auch im Institutsbereich das erste Amt was das irgendwie 
durchführt und die erste Einrichtung dann will man ja 
auch nicht direkt irgendwie sagen „Oh mein Gott wie ha-
ben wir denn da gesprochen?“ aber das legt man ab 
nach ein paar Folgen. Und das sollte, wenn man das 
kann, sogar direkt ablegen und einfach locker drauf los-
sprechen." (Interview 2, Zeile 247-254) 
 
 
a) Dass Bücher über Podcasting nicht für Bibliotheken 
geschrieben wurden 
b) Dass Marketingstrategien und Podcastkonzeption sich 
manchmal nicht mit dem realen Arbeitsalltag vereinen 

"Der Podcast selbst." (Interview 1, Zeile 219) 
 
Was steckt alles hinter einer Podcast-Produk-
tion? 
 
 
 
 
 
 
Zu Beginn wurde eine Perfektion angestrebt, 
die im Podcasting eigentlich nicht notwendig 
ist. Diese Hemmschwelle musste jedoch erst 
einmal überschritten werden und über die 
"Fehler" die bewusst in einer Folge gelassen 
werden, hinweggesehen werden. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bibliotheken sind ein spezifisches Feld mit ei-
genen Themenfeldern, die man aus der Po-
dcast-Literatur, Workshops, Tutorials..., die 
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lassen und man da seinen eigenen Weg finden muss. 
Das Beste für den Podcast ist nicht immer das Beste für's 
Team – aber das Team macht den Podcast... (Interview 
3, Zeile 226-229) 
 
 
"Was wir gelernt haben, hab‘ ich Ihnen ja schon geschil-
dert. Am besten finanzieren, am besten Planen, das er-
leichtert die Arbeit an der Sache ungemein. Und man 
kann sich auch inhaltlich einfach viel besser der Sache 
widmen." (Interview 4, Zeile 351-353) 
 
 
"Für mich persönlich war‘s am Anfang „Einfach mal ma-
chen!“. Wirklich nicht einfach das muss nicht perfekt sein, 
das wird nicht perfekt werden. Am Anfang hat man keine 
Ahnung. Das einzige was einen davon trennt einen Po-
dcast zu machen oder nicht zu machen ist: Ihn zu ma-
chen! Und dann zu gucken was passiert. Und […] etwas 
später [..] war für mich ein wahnsinnig großes Learning 
wirklich, das rauszuziehen, wie viel weiter man kommt 
mit ein bisschen grundlegender Zeitplanung und Realis-
mus." (Interview 5, Zeile 338-343) 
 
"Und dann hab‘ ich irgendwann auch gemerkt rede ein-
fach so wie du immer redest, das ist am authentischsten. 
Versuch dich nicht irgendwie zu verstellen, sondern mach 
das einfach so wie du das auch vor Nutzern vor Ort ir-
gendwie promoten würdest oder Werbung dafür machen 
würdest." (Interview 5, Zeile 358-361) 
 
"Was ich gemerkt hab, dass wenn man diesen Plan 
macht, schafft man viel besser, sich daran zu halten und 
dann findet man auch die Zeit." (Interview 5, Zeile 368-
370) 
 

sehr allgemein gehalten sind, erst einmal in 
eine für sich passende Form transferieren 
muss. Hinzukommt, dass man die Umsetzung 
des Podcasts dem Arbeitsalltag und dem 
Team, sofern es involviert ist, anpassen muss. 
 
 
Eine ausgiebige Planung und die Beantragung 
einer Förderung sind die größten Learnings im 
Fall der Stadtbibliothek Heilbronn. 
 
 
 
 
Es muss nicht perfekt sein. 
 
Einfach anfangen und schauen was passiert. 
 
Grundlegende Zeitplanung und Realismus 
bringen einen ungemein weiter. 
 
 
 
 
Sich nicht verstellen, einfach so sein und re-
den, wie man ist, dann ist man am authen-
tischsten. 
 
 
 
Ein Plan hilft auch sich selbst besser an seine 
Vorhaben zu halten.  
 
 
Durch den Plan für die nächsten Folgen muss 
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"Ja ich find auch von der Themenfindung. Man ist schon 
entspannter, weil man halt diesen Sechsmonatsplan hat 
und weiß „Okay in diesem Monat geht’s um das Thema, 
das steht schon.“ Das heißt man muss sich nicht noch ir-
gendwie was aus den Fingern ziehen." (Interview 5, Zeile 
371-373) 

man sich keine Themen spontan "aus den Fin-
gern saugen" und kann alles entspannter an-
gehen. 

K16 Tipps  

"Just do it. Einfach ausprobieren und einfach machen." 
(Interview 1, Zeile 226) 
 
 
"Ja ich würd‘ einfach sagen einfach mal ausprobieren, 
sich so vorab vielleicht so mal im Kollegenkreis so zu fra-
gen wer denn da auch Interesse dran hat. Ich glaub, 
wenn man das alleine machen möchte in so einer Biblio-
thek ist das, wird das sehr schwierig. Wenn man enga-
gierte Kolleginnen und Kollegen hat ist das schon mal ein 
großer Vorteil, weil man da auch immer wieder neue In-
halte generieren kann. Also bei uns ist es auch so, die 
Lena und ich wir generieren die Inhalte nicht komplett al-
leine, sondern wir fragen auch ab und zu mal „Hey hat je-
mand was was er berichten möchte?“ oder interviewen 
auch mal Kollegen Kolleginnen und die erzählen uns so 
ein bisschen aus ihrem Berufsalltag. Ja also sich mit der 
Technik auseinanderzusetzen ist auch ganz wichtig. Man 
sollte dem ganzen vielleicht nicht einen zu großen Raum 
geben, sondern einfach mal ein bisschen ausprobieren. 
Es gibt sehr gute Tutorials, […] mal einen Workshop 
auch zu besuchen. Und inhaltlich ist es wichtig, meiner 
Meinung nach aus dem Podcast keine „Wir lesen das 
Veranstaltungsprogramm vor“ zu machen. Also wir versu-
chen es zumindest immer keine genauen Daten zu nen-
nen, weil der Podcast dann eigentlich fast jederzeit aktu-
ell sein soll. Also wenn ich Folge höre möchte ich eigent-
lich nicht über Veranstaltungen, also, wenn ich eine 

 
 
 
 
einfach ausprobieren 
 
ein Team zusammenstellen, gemeinsam ist es 
einfacher als allein. 
 
Mit der Technik auseinandersetzen 
 
Gedanken über sinnvolle Inhalte machen 
 
"Aus der Bibliotheks-Bubble rausgehen" und 
über den Tellerrand schauen. 
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Folge vor drei Monaten höre, und da sind dann Veran-
staltungen mit drinne und dann denk ich mir „Ach die sind 
ja toll, oh die waren ja alle schon.“ Das kann man bei grö-
ßeren Veranstaltungen gerne mal machen, das machen 
wir auch aber ich glaube man sollte das nicht zu sehr, 
also es sollte nicht der Hauptpunkt eines Podcastes sein, 
dass man da das Veranstaltungsprogramm vorliest und 
ab und zu mal so ein bisschen aus der Bibliotheks-
Bubble rausgehen. Also mal doch über Hölzchen und 
Stöckchen zu reden, nicht immer nur permanent die Bibli-
othek im Fokus zu haben und daraus keine Dauerwerbe-
sendung zu machen." (Interview 2, Zeile 264-285) 
 
 
"...ganz wichtig find ich noch den Austausch untereinan-
der. Also wir sprechen auch mit anderen Bibliotheken, 
also wir kriegen auch Anfragen von anderen Bibliothe-
ken. Demnächst haben wir nochmal einen Termin mit ei-
ner Bibliothek aus Österreich, die hat uns mal angefragt 
und dann tauscht man sich einfach mal ganz locker aus 
und sind ja alles Erfahrungswerte und dann nimmt man 
das ein oder andere auch immer mal mit." (Interview 2, 
Zeile 291-295) 
 
 
• Sich nicht entmutigen lassen! 
• Unbedingt im Vorfeld klären, ob es einen geeigneten 
Aufnahmeraum gibt und dann erst entscheiden, welche 
technische Ausstattung gekauft wird – eine gute Klang-
qualität ist das Wichtigste. (Interview 3, Zeile 233-236) 
 
 
"...nochmal der Hinweis: Wenn man sich vielleicht im 
Vorfeld auch also was heißt Vorbereitung zum Projekt 
sich auch mal überlegt wo man dafür Fördermittel be-
kommen könnte. Was übrigens ein prima Förderprojekt 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
sich mit anderen Bibliotheken austauschen und 
Erfahrungswerte sammeln 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Durchhaltevermögen 
 
Klären wie und wo aufgenommen wird. Die 
Tonqualität ist das Wichtigste! 
 
 
 
Es ist ein gutes Projekt um Förderungen zu be-
antragen. 
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ist, sowas wird gerne gefördert und somit kann man sich 
auch gut auf ein Jahr vorbereiten..." (Interview 4, Zeile 
113-116) 
 
"...man kann das Ganze mit der Softwareumgebung aus 
Open Source und frei zugänglichen Sachen machen. 
Mittlerweile ist das Angebot hervorragend und den Weg 
würd‘ ich im Öffentlichen Bereich auch immer gehen, 
denn man kann selten diese professionelle Softwareum-
gebung zur Verfügung stellen..." (Interview 4, Zeile 182-
185) 
 
"...wenn man das bisschen, sagen wir mal, auf einem 
amateurhafteren Level selbst auch umsetzen will, dann 
aber mindestens eine professionelle…technische Aus-
stattung." (Interview 4, Zeile 353-355) 
 
"Also nur keine Hemmungen haben." (Interview 4, Zeile 
363) 
 
"Das ist ein sehr gutes Übungsfeld für Auszubildende, 
jüngere Mitarbeiter oder interessierte Mitarbeiter, um sich 
überhaupt mit Aufnahme und so Sachen zu befassen." 
(Interview 4, Zeile 365-367) 
 
"Und wenn man das natürlich, sagen wir mal, ein biss-
chen professioneller machen will, dann sollte man sich 
halt im Klaren werden, wie man das dann umsetzen will. 
Mit wem? Dann vielleicht ein bisschen die Nase und im-
mer die Augen offenhalten und immer Kontaktpflege na-
türlich." (Interview 4, Zeile 369-372) 
 
 
"Also Yvonne hat an einer Fortbildung teilgenommen und 
das gibt dann schon einen guten Start, weil da wird ein 
Überblick gegeben über halt auch Aufnahmegeräte und 

Man kann ihn mit sehr geringen Kosten umset-
zen, wenn man sich gut informiert. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Das Minimum sollte eine gute, professionelle 
technische Ausstattung sein. 
 
 
 
 
 
 
Ein gutes Übungsfeld für Azubis, Mitarbeiter, 
um sich mit Tontechnik und Podcasts zu befas-
sen.  
 
 
Immer die Augen offen halten, ob man jeman-
den kennt, der einen unterstützen kann. 
 
 
 
 
 
 
Wenn man die Chance hat einen Workshop zu 
besuchen, dann sollte man das machen. 
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über Aufnahmeprogramme. Und auch, dass man halt die-
sen Sechs-Monate-Plan machen sollte oder je nachdem 
wie oft man halt veröffentlicht. Das ist glaub ich schon…" 
(Interview 5, Zeile 385-389) 
 
"Und halt einfach machen. Ich glaube, das ist so dieser 
Schritt „Einfach machen!“ egal erst mit was für einem 
Aufnahmegerät und nicht auch sich davon entmutigen 
lassen, dass es am Anfang vielleicht nur zwei Hörer sind 
oder so. Das kommt halt mit der Zeit. Die Leute müssen 
auch erstmal gucken „Was ist das überhaupt?“ „Interes-
siert mich das?“, aber ich würde es jedem raten, der 
Bock drauf hat es einfach mal zu versuchen und zu gu-
cken, wie das funktioniert. Dann kann man es immer 
noch wieder zurückziehen oder wenn man merkt es läuft 
nicht. Aber traut euch! Macht!" (Interview 5, Zeile 390-
396) 
 
"Also tatsächlich auch so dieses „Einfach ausprobieren!“. 
Weil besser wird man automatisch. Und die meisten Be-
rührungsängste die man hat oder die wir auch hatten sind 
total unbegründet. Also wenn man grundlegend weiß wie 
ein Computer angeht, dann kriegt man das mit dem 
Schnittprogramm wirklich hin. Klar braucht man mal eine 
ruhige halbe Stunde, um sich da einzuarbeiten. Aber man 
muss weder groß Angst haben, dass […] man das nicht 
schafft und auch man muss nicht so super professionell 
rüberkommen wie ein Wissenschaftspodcast. Wir sind 
Öffentliche Bibliotheken und ich finde wir dürfen das auch 
zeigen. Man braucht da nicht irgendwie…einfach keine 
Scheu haben. Ich glaub das ist was wo wir uns manch-
mal zu viel Perfektionismus auf die Fahne schreiben, wo 
wir eigentlich gar nicht brauchen. Weil ich glaub die Leute 
mögen uns auch, so wie wir das hinbekommen." (Inter-
view 5, Zeile 402-411) 

 
 
 
 
 
"Einfach mal machen!" 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Man verbessert sich automatisch im Laufe der 
Zeit. Keine Angst vor den notwendigen techni-
schen Faktoren haben. 
 
 
 
 
Wir sind Öffentliche Bibliotheken und ich finde 
wir dürfen das auch zeigen.  
 
Nicht zu viel Perfektionismus anstreben. 

 


