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Kurzfassung i

Kurzfassung

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit Podcasts aus Offentlichen 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 unterstiitzen kénnen.

Zu Beginn wird ein kurzer Blick auf Marketing in Offentlichen 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 funf
Experten-Interviews gefuihrt und ausgewertet, um wichtige Erkenntnisse und Faktoren
zu identifizieren, die aus der tatsdchlichen Arbeit mit Podcasts in Bibliotheken herriihren.
Aus diesen Erkenntnissen heraus wurde eine Handreichung fiir Bibliotheken erstellt, die
bei der Erstellung von Bibliothekspodcasts untersttitzen soll.

Schlagwaorter: Offentliche 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

Zurticklehnen und zuhéren - Podcasts gehoren 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, fur 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, inrem normalen Tages-
geschaft vor Ort nachzugehen. Um weiterhin fir die Kund:innen da sein zu kénnen, mis-
sen sie andere Wege gehen und ihre Angebote verstéarkt in den digitalen Raum verla-
gern. Aber nicht nur aufgrund der Pandemielage sollten Bibliotheken diese neuen
Schritte gehen. Bibliotheken leiden haufig noch unter veralteten Ansichten in der Bevol-
kerung und missen jede Option nutzen, sich als moderne Medien- und Dienstleistungs-
einrichtung darzustellen, um auch in Zukunft attraktiv zu sein.

Der Trend ,Social Media“ gehort bereits seit langerem zu den gangigen, digitalen Mar-
keting-Methoden. Und auch Bibliotheken greifen diese digitale Malihahme immer ver-
starkter 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 Offentlichen 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 fir 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 fir die Produktion.

1.1 Methodisches Vorgehen

Fur 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 spéater anhand dieser,
gefundene Podcasts bewerten zu kénnen. Daraufhin soll durch eine Webseiten-Recher-
che eine Bestandserhebung durchgefiihrt werden, um einen Uberblick zu erhalten, wel-
che Bibliotheken in Deutschland bereits Podcasts in einer professionellen Herangehens-
weise erstellen und fur Marketingzwecke nutzen. Die Gesamtanzahl an Bibliotheken in
Deutschland, die Mitglieder im Deutschen Bibliotheksverband sind, belauft 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 Uberle-
gungen berlcksichtigen die Sektionen 1 — 3A, da, wie aus eigener Erfahrung bekannt,
fur die Erstellung von Podcasts meist ein gewisses Budget und vor allem auch Personal
sowie zeitliche Ressourcen notwendig sind und diese in groReren Bibliotheken meist
eher vorhanden sind. Zudem l&sst die Link-Sammlung Bibliothekspodcasts (Biblio-
thekspodcasts - CodiMD, o. J.) ebenfalls darauf schlieRen, dass meist in Bibliotheken in
GrofR3stadten Podcasts Verwendung finden. Die Gesamtanzahl dieser drei Sektionen, die
betrachtet werden sollen, belauft sich insgesamt auf 207 Bibliotheken. Alle gefundenen
Podcasts sollen in Form eines kurzen Steckbriefes erfasst werden.

Aufgrund der zeitlichen Begrenzung werden bei einer geringen Uberschreitung von 30
gefundenen Podcasts eigenstandig 30 Arbeiten ausgewahlt, die im kommenden Verlauf
bertcksichtigt werden. Sollten deutlich mehr als 30 Podcasts ausgemacht werden, sol-
len mithilfe einer geschichteten Zufallsstichprobe 30 Podcasts ausgewahlt werden, die
im weiteren Vorgehen naher betrachtet werden. So wird sichergestellt, dass die unter-
schiedlichen Sektionen, die deutliche Unterschiede in der Grof3e aufweisen, gleichm&Rig
und fair bertcksichtigt werden. Sollten weniger als 30 Podcasts erfasst werden, werden
alle fur das weitere Verfahren ausgewertet.

Die ausgewahlten Podcasts sollen anhand eines Kriterien-Kataloges bewertet werden,
damit besonders herausragende Arbeiten identifiziert werden kdnnen. Diese Einrichtun-
gen sollen dann fir Experteninterviews gewonnen werden, um exemplarisch wichtige
Faktoren und Erkenntnisse darzustellen, die fur Bibliotheken, die in Zukunft Podcasts flr
die Kundenkommunikation einsetzen wollen, relevant sein konnten. Zu diesen Faktoren
kénnen, wie bereits unter 3. Stand der Forschung teilweise aufgefuhrt, die Dauer der
einzelnen Folgen oder die Tonqualitat, aber auch die angesprochene Kundengruppe o-
der Themengebiete, die sich als besonders sinnvoll erweisen, gehoéren.

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, fir
die Produktion von Bibliotheks-Podcasts.

1.2 Stand der Forschung

Der Begriff ,Podcast” ist ein Kunstwort, das je nach herangezogener Quelle durchaus
verschiedene Urspriinge haben kann. Laut Schreyer besteht das Wort aus dem engli-
schen Begriff ,broadcast‘, was so viel bedeutet wie Ubertragung oder Ubertragen aber
auch fur den Begriff Sendung verwendet wird, und der Benennung des MP3 Players von
Apple, dem ,|-Pod®, da dieser mit verantwortlich fir den Erfolg von Podcasts sein soll
(Schreyer, 2019, S.1). Daniel Markgraf definiert den Begriff folgendermal3en: ,Audio-
und Videobeitrage, die Uber das Internet zu beziehen sind. Bei dem Begriff Podcast han-
delt es sich dabei um ein Kunstwort, welches sich aus Pod fir ,play on demand* und
,cast, abgeklrzt vom Begriff ,broadcast* (Rundfunk), zusammensetzt (Markgraf, o. J.-
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a). Diese geplante Bachelorarbeit fokussiert sich jedoch ausschlie3lich auf Audio-Po-
dcasts.

Ein wichtiges Merkmal von Podcasts ist die Abonnement-Funktion, die haufig tber einen
sogenannten RSS-Feed stattfindet. RSS steht fir ,Really Simple Syndication“ und be-
schreibt im vereinfachten Sinne die Méglichkeit fir Kund*innen ,sich regelmaRig tber
neue Informationen auf einer Webseite informieren zu lassen® und ,Inhalte einer Website
und/oder deren Anderungen in einer standardisierten, maschinenlesbaren Form* bereit-
stellt (Markgraf, o. J.-b).

Podcasts sind bereits seit den friihen 2000er-Jahren Bestandteil der Medienlandschatft.
Sie sind ab den Jahren 2005/2006 das erste Mal verfligbar. Die zunehmende Verbrei-
tung von Smartphones und preiswerterem, mobilen Datenvolumen begunstigen die wei-
tere Entwicklung in den Jahren 2008 - 2011, da Podcasts so von (berall aus und zu
jeder Zeit verfugbar sind. Nach dem zweiten VorstoR3 in diesen Jahren wird der Markt
rund um Podcasts vor allem ab 2016 zunehmend professioneller und der endgiiltige
Durchbruch des Formates wird erzielt. Insbesondere sogenannte Informationsformate
von Podcasts erfreuen sich zunehmender Beliebtheit. Hierbei werden Sachgebiete un-
terhaltsam aufbereitet und vermitteln den Horer*innen so ein Gefuihl davon, dass die Zeit
des Horens sinnvoll genutzt wird (Schreyer, 2019).

Laut Schreyer sind Podcasts in der heutigen Zeit ideal fur die Kommunikation zwischen
Unternehmen und ihren Kund:innen. Sie verknlpfen die Trends Storytelling und Audio-
Content miteinander (Schreyer, 2019, S.11). Aul3erdem bringt Podcasting noch weitere
Vorteile und gute Grinde fir die Anwendung mit sich, wie zum Beispiel die fir Horer: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-
kunftigen Kommunikationsmix einzugehen, der sich verstarkt auf die sprachliche Ebene
stutzen wird (Schreyer, 2019, S.12)

Wichtig zu berlicksichtigen sind auch die Faktoren, die Podcasts erfolgreich machen.
Hierzu gehdren unter anderem die Dauer einer einzelnen Folge, die laut Statista bei 11
bis 20 Minuten liegt (Podcasts - Optimale Lange in Deutschland 2019, o. J.) eine gute
Tonqualitat, authentische Sprecher und eine gute Story (Szymoniak, o. J.).

Diese Erkenntnisse kénnen 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 Miinchen, Chemnitz, Dusseldorf 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.
Jorn Cordes befasste sich bereits 2009 in seiner Diplomarbeit ,Der Nutzwert bibliothe-
karischer Weblogs und Podcasts fiur die Kommunikation zwischen Bibliothekaren und
Bibliotheksnutzern® mit bibliothekarischen Weblogs und Podcasts, setzte hier den Fokus
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aber verstarkt auf Blogs und stellte lediglich zwei Audio-Podcasts der Universitatsbiblio-
theken Dortmund und Hamburg vor. Die Ursache dafiir 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 friih produ-
ziert und verwendet wurden. 37 von 112 ARL-Mitgliedsbibliotheken stellten demnach
bereits vor 10 Jahren Podcasts zur Verfiigung (Bierman & Valentino, 2011). Zwar be-
schrankt 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 unterstiitzend
wirken. Sie besitzen jedoch keine Allgemeingiiltigkeit, sondern dienen lediglich der der
besseren Verstandlichkeit der vorliegenden Arbeit.

Offentliche Bibliothek — ,eine jedermann zugangliche Bibliothek fiir die allgemeine Lite-
ratur- und Informationsversorgung® (6ffentliche Bibliothek - Enzyklopadie - Brock-
haus.de, o. J.), die zudem von der offentlichen Hand finanziert wird.

Podcast — ,,Audio- und Videobeitrage, die Uber das Internet zu beziehen sind. Bei dem
Begriff Podcast handelt es sich dabei um ein Kunstwort, welches sich aus Pod fur ,play
on demand® und cast, abgekirzt vom Begriff Broadcast (Rundfunk), zusammensetzt.”
(Markgraf, o. J.-a).

Professionell — Eine professionelle Art und Weise beschreibt ein fachmannisches Vor-
gehen oder eine Tatigkeit die berufsmafig und dementsprechend fachkundig ausgefiihrt
wird (Duden | professionell | Rechtschreibung, Bedeutung, Definition, Herkunft, o. J.).
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2  Marketing in Offentlichen Bibliotheken

Ohne ein effektives Marketing haben es Unternehmen heutzutage sehr schwer auf dem
facettenreichen Markt Fuld zu fassen und sich langfristig zu etablieren. Zwar missen
Offentliche Bibliotheken meist nicht um ihre gesamte Existenz fiirchten, trotzdem miis-
sen sie sich mit dem Wandel der Gesellschaft, der Medien und den Konkurrenten der
freien Wirtschaft auseinandersetzen, um konkurrenzféahig und attraktiv zu bleiben. Hier-
fur kann ein gelungenes Marketing mehr als niitzlich sein. Auch wenn es in dieser Arbeit
nicht in erster Linie um Podcasts als Marketinginstrument geht, soll zur Einordnung ein
grober Uberblick Gber Marketing und Marketing in Offentlichen Bibliotheken gegeben
werden.

2.1 Definitionen

In der heutigen Welt hat der Begriff Marketing zahlreiche unterschiedliche Definitions-
moglichkeiten. Die Begrifflichkeit stammt urspriinglich in den USA und findet seit den
50er-Jahren auch Verwendung in Europa (Marketing - Enzyklopadie - Brockhaus.de,
0. J.). Die folgenden Definitionen sollen das Verstandnis des kommenden Kapitels er-
leichtern und einen ersten kurzen Uberblick geben, welche Aspekte Relevanz fir Offent-
liche Bibliotheken besitzen.

2.1.1 Marketing — eine Definition

Zum einen steht der Begriff Marketing fir eine unternehmerische Denkhaltung. Es be-
deutet, dass sich ein Unternehmen an den Bedarfen des Marktes, sprich den Bedurfnis-
sen und Anforderungen der Konsument:iinnen, konstant orientieren und ausrichten
muss. Naher betrachtet ist Marketing aber auch eine Tatigkeit und Aufgabe von Unter-
nehmen, bei der diese Marktverdnderungen und Bedirfnisverschiebungen erkennen
mussen, um so frih wie moglich einen Vorteil im Wettbewerb zu generieren. Es geht
ferner aber auch darum, Wege und Perspektiven zu erkennen, wie sich der Nutzen fir
die Kund:innen langfristig steigern lasst.

Inzwischen steht Marketing auch fiir ,die Gestaltung séamtlicher 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 fur die Unternehmensfihrung zugesprochen werden.

(Kirchgeorg, 0. 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



2 Marketing in Offentlichen Bibliotheken 14

(englisch: content) grenzt sich das Content Marketing deutlich von der klassischen Wer-
bung ab, indem es der Zielgruppe einen tatsachlichen Nutzen stiften méchte 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, Videobeitrage und Filme oder Podcasts kdnnen verwendet werden. Ne-
ben einer Offline-Prasentation, wie beispielsweise eine Informationsbroschiire, kann
Content Marketing auch online betrieben werden. Die eigene Website, Blogs, soziale
Netzwerke, E-Mail-Newsletter, Gratis-Downloads von Dokumenten, Blchern, 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 - Enzyklopadie - 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 Sachglter, sondern
Dienstleistungen vermarktet werden missen. ,Dienstleistungen [sind] selbststandige,
marktfahige Leistungen, die mit der Bereitstellung (z.B. Versicherungsleistungen)
und/oder dem Einsatz von Leistungsfahigkeiten (z.B. Friseurleistungen) verbunden
sind [...].“ Dazu werden Analyse, Planung, Implementierung und Kontrolle aller Akti-
vitaten eines Dienstleisters genutzt, um das sogenannte Leistungsprogramm und die
Geschéaftsbeziehung am Kundennutzen auszurichten (Bruhn, o. J.).

2.2 Bedeutung von Marketing fiir Offentliche Bibliotheken

Bibliotheken und Informationseinrichtungen missen heutzutage umso mehr darauf ach-
ten, dass sie mit den rasanten gesellschaftlichen, politischen, 6konomischen und tech-
nologischen Entwicklungen mithalten kénnen und sich ,im Kontext der Kultur- und Bil-
dungslandschaft mit einem innovativen Dienstleistungskonzept darstellen, um so zu-
kunftsfahig und —orientiert zu bleiben (Georgy et al., 2012, S. 1). Dazu gehért auch ein
stimmiges und gut durchdachtes Marketing-Konzept. In der Bibliothekswelt wird Marke-
ting bisher jedoch kaum professionell betrieben. Die Grinde dafir liegen nicht zuletzt
darin, dass Bibliotheken Vorurteile gegentiber modernen Marketingmal3nahmen haben
und, dass Marketing grundsatzlich unter dem Verdacht steht, nicht mit dem 6ffentlichen
Auftrag der Bibliotheken einherzugehen. Es wird lediglich als Malinahme 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 Versdumnisse durch die geringen, unprofessionellen Marketing-Malinahmen von
Bibliotheken. Zum einen werden so keine, auf die Gesellschaft ausgerichteten, Angebote
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geplant und realisiert. Zum anderen wird die Mdglichkeit verschenkt eine starke Kunden-
bindung und hohe Kundenzufriedenheit zu erreichen. Ebenso kdnnte durch strategisch
eingesetztes Marketing das Image der Bibliotheken in der Offentlichkeit, gegenuiber den
Tragern oder im Wettbewerb, nachhaltig verbessert und so die Zukunft und Existenz der
Einrichtung sichergestellt werden, was durch die geringfligigen Handlungen jedoch auch
vernachlassigt 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 zuséatzlich, 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 Prasenz von Bibliotheken hinsichtlich Marketing be-
deutet jedoch nicht, dass sie in diesen Belangen bisher komplett untatig waren. Be-
schwerdemanagement als Mal3nahme zur Kundenbindung oder eine Entwicklung von
Leitbildern kénnen als Beispiele angebracht werden. Wichtig zu erwahnen sind auch die
Bibliothekskonzepte, die die strategische Marketingplanung in den Fokus riickten.

Dennoch mangelt es vor allem daran:; an verlasslichen, ausfiihrlichen 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 Offentliche Bibliothek,
sich zu etablieren und das Marketing als eine Chance zu verstehen, die Antwortmoglich-
keiten birgt, wie man mit den technologischen und gesellschaftlichen Wandlungen, aber
auch mit neuen Kommunikations- und Informationstechnologien umgeht. Und nicht nur
hierfur kann Marketing sinnvolle Zwecke erfullen, 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, ausschlief3lich 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 Offentlichen 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 hauptséchlich
Dienstleistungen erbracht. Dementsprechend muss von Bibliotheken unter anderem
Dienstleistungsmarketing betrieben werden. Podcasting selbst fallt nach genauerer Be-
trachtung in den Bereich des Content-Marketing. Beide Marketing-Arten schlie3en sich
nicht gegenseitig aus, sondern miissen lediglich fir Offentliche Bibliotheken in Einklang
gebracht werden.

Prinzipiell ist Marketing fur Bibliotheken nicht in dem Mal3e relevant, wie fur Akteure in
der freien Marktwirtschaft. Auch ohne gewinnbringenden Umsatz haben sie, durch die
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offentliche Finanzierung, immer eine Zukunftsaussicht. Das sollte jedoch nicht dazu ver-
leiten, sich auf dieser Tatsache auszuruhen. Bibliotheken haben weiterhin mit einem
,<angestaubten® Image zu kdmpfen, 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 fir viele Menschen kaum noch aus dem alltaglichen Leben wegzu-
denken. Als virtueller Begleiter, nicht nur auf dem Smartphone, informieren sie Tag fur
Tag Uber aktuelles Geschehen, erzéhlen Geschichten, bilden weiter oder helfen einfach
nur beim Abschalten, Entspannen und Einschlafen. Auch Unternehmen haben schon
seit einiger Zeit Podcasts zu Marketing-Zwecken flr sich entdeckt und ebenso Bibliothe-
ken nehmen den Trend immer haufiger an. Doch was sind Podcasts genau? Woher kann
ich sie beziehen? Was macht einen guten Podcast aus? Und wie konnen Podcasts fir
das Marketing und die Kundenkommunikation sinnvoll eingesetzt werden? Das folgende
Kapitel soll einen Uberblick dariiber 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 VorstoR3
von Podcasts lasst sich zeitlich nur wenige Jahre spéter verorten. Durch die zuneh-
mende Verbreitung von Smartphones und mobilem Internet konnen sich Podcast-Pro-
duktionen in den Jahren 2008 bis 2011 weiterhin verbreiten und sind so beinahe Uberall
verfugbar. Der endgtltige 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 inren 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 horen. Wahrend 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 standigen Zuwachs an Hdérer:innen gene-
rieren (siehe Abbildung 2). Innerhalb der betrachteten 4 Jahre hat sich die Zahl der Be-
fragten, die ,hin und wieder Podcasts héren“ (Podcasts - Nutzung in Deutschland 2020,
0. J.) von 14% auf 33% mehr als verdoppelt. Inzwischen hdren ungefahr 24 Prozent der
Deutschen Podcasts (Weidenbach, 2020, S. 3).



3 Podcasts

18

Anzahl der Podcast-Horer in Deutschland in den Jahren 2012 bis 2016
(in Millionen)

10

Anzahl der Podcast-Hérer in Millionen
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Quellen Weitere Informationen:
Goldmedia; ARD; ZDF Deutschland; zumindest seltene Nutzung
© Statista 2018

Abbildung 1 Podcast-Horer in den Jahren 2012 bis 2016

Anteil der Befragten, die hin und wieder Podcasts horen, in Deutschland in
ausgewahlten Jahren von 2016 bis 2020
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Abbildung 2 Podcast-Nutzung 2016-2020
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3.1 Erklarungen und Definitionen

Der folgende Abschnitt soll die wichtigsten Begrifflichkeiten erlautern und so das Ver-
standnis des Kapitels erleichtern.

3.1.1 Podcast — eine Definition

Unter dem Begriff Podcast versteht man Audio- sowie Videobeitrage, die Uber das Inter-
net zuganglich gemacht werden. Die Wortschdpfung Podcast lasst sich einerseits aus
der Abkirzung ,pod® kurz fur ,play on demand® und ,cast® abgekirzt vom englischen
Wort ,broadcast” herleiten (Markgraf, o. J.-a), andererseits kénnen, je nach herangezo-
gener Quelle, die Bedeutung und Herleitung variieren. So kann laut Schreyer der Worttell
»,Pod“ auch vom sogenannten ,I-Pod” stammen, dem beriihmten, transportablen Mp3-
Player der Marke Apple (Schreyer, 2019, S.1). Bei einem Podcast handelt es sich meist
um eine Serie an Audio- und Videobeitrdgen, nicht nur einzelne Beitrage, die mittels
eines RSS-Feeds zu abonnieren sind. Fir die folgende Arbeit stehen Audio-Podcasts
im Fokus.

3.1.2 RSS-Feed - eine Definition

RSS steht urspriinglich fur ,RDF Site Summary®, wird aber auch mit ,really simple syn-
dication” ausformuliert (,Was ist RSS?“, 0. J.). Das bedeutet woértlich Ubersetzt so viel
wie ,sehr einfache Ubertragung“. Ein RSS-Feed ,stellt Inhalte einer Website und/oder
deren Anderungen in einer standardisierten, maschinenlesbaren Form bereit* (Markgraf,
0. J.-b). Neben Podcasts sind Nachrichtenseiten oder Blogs géngige Einsatzorte. So
kénnen aktuelle Anderungen oder neue Verdffentlichungen schnell bezogen werden.

3.1.3 Podcasts und Radiobeitréage — eine kurze Abgrenzung

Beim ersten Betrachten kénnte der Trugschluss entstehen, dass Audio-Podcasts und
Radiobeitrage sich ausgesprochen &hnlich, beinahe gleich sind. Gesprochene, mode-
rierte Beitrdge zu einem bestimmten Thema, die angehort werden. Es gibt jedoch einige
Punkte, die die Unterschiede deutlich hervorheben. ,Das Radio ist [...] ein klassisches
Massenmedium® (Krugmann & Pallus, 2008, S.15) und mdchte dementsprechend eine
maglichst breite Masse an Personen ansprechen. Podcasts hingegen haben die M6g-
lichkeit besonders spezifisch einzelne, kleine Zielgruppen anzusprechen. So bieten sich
vor allem Nischenthemen flir Podcasts an, die den Grof3teil der Bevdlkerung eventuell
nicht ansprechen, fir einige wenige jedoch eine hohe Relevanz besitzen. Hinzukommt
die Fluchtigkeit von Radiobeitragen, die im Gegensatz zu Podcasts stehen. Einmalig
gespielte Beitrage im Radio kdnnen nicht so zahlreiche Personen erreichen, wie dauer-
haft verfigbare Podcastepisoden. Das liegt vor allem daran, dass sie meist nur ein ein-
ziges Mal gesendet werden und dementsprechend flichtig sind (Krugmann & Pallus,
2008, S.14). Inzwischen bieten Radiosender zwar des Ofteren die Option an, Beitrage
oder Sendungsausschnitte noch einmal online abrufen und nach personlichem Bedarf
anhotren zu kénnen, in diesem Fall kann man die Abgrenzung jedoch auf eine andere
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Art und Weise ziehen: Radiobeitrage, die nach der eigentlichen Ausstrahlung zum
,Nachhdren® online gestellt werden, werden dort lediglich zweitverwertet. Der urspring-
liche Nutzen liegt in der Ausstrahlung zu einer gewissen, bestimmten Sendezeit. Po-
dcasts hingegen werden genau daflr produziert.

3.1.4 Podcast-Formate

Podcasts kdnnen in unterschiedliche Formate unterteilt werden, die sich tber die letzten
Jahre etabliert haben und den hauptséachlichen Charakter des Mediums widerspiegeln.
Schreyer (2019) definiert hierflr Folgende (die sich jedoch auch in Mischformen auf dem
Podcast-Markt wiederfinden) (S. 3-4):

Offentlich-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 Horerschaft erméglichen, sich eine Meinung zu bilden. Es
wird sehr viel Wert auf qualitativ hochwertige Informationen gelegt.

Talk-Podcast: Wie eine Talk-Show reprasentiert der Talk-Podcast eine klassische Ge-
sprachs-/Interview-Situation mit zwei oder mehr Teilnehmer:innen.

Themen-Podcast: Hier steht ein bestimmtes Thema im Mittelpunkt, das detailliert aus-
gearbeitet und prasentiert wird.

People-Podcast: Bei diesem Format stehen die Menschen und ihre persénlichen Ge-
schichten im Mittelpunkt. Meist ist es der/die Erz&ahler:in beziehungsweise Moderator:in
selbst.

Gesprachs-Podcast: Die Gesprachsteilnehmer:innen ,reden Uber alles und nichts*
(Schreyer, 2019, S. 4). Wie in einer alltaglichen 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, wiedererzahlt wer-
den.

Fiction-Podcast: Wie die Bezeichnung schon beschreibt, besteht ein Fiction-Podcast
aus fiktiven Geschichten und gleicht maRgeblich einem klassischen Hdorspiel.

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 erwéahnt, sind diese Formate nicht in Stein gemeil3elt, kdnnen sich
durchmischen oder auch komplett davon abweichen. Im Bereich der Bibliothekspodcasts
finden sich haufig 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 &hnliches, 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 zurtick. Rund ein Viertel der Befragten gaben an diese zu héren, wohingegen in
den L&ndern 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 Nutzungshaufigkeit Giber die letzten drei Jahre hin an-
gestiegen ist (S. 9). Weiterer wichtiger Aspekt ist der Bildungsgrad der Nutzerinnen und
Nutzer. So haben beinahe die Halfte der Horer:innen einen hohen Bildungsstand. Ihnen
gegenuber stehen ein wenig mehr als ein Viertel mit mittlerem und weniger als ein Viertel
mit niedrigem Bildungsstand (Weidenbach, 2020, S. 10). Ein deutliches Gefélle macht
sich beim Alter der Nutzer:innen bemerkbar. Im Jahr 2020 dominiert die Altersgruppe
von 14-29 Jahren bei der Nutzung von Podcasts betrachtlich 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, wahrend Personen, die 50 Jahre und &lter
sind nur noch zu knapp 27 Prozent auf dieses Medium zurtckgreifen (Weidenbach,
2020, S. 10). Die Tageszeit, zu der am haufigsten Podcasts gehort werden, ist mit sehr
groRem Abstand der Zeitraum rund um die Abendstunden. Beinahe die Halfte 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 Lange einer Podcast-Episode angeht, sind die Ant-
worten relativ ausgeglichen. Eine Lange 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 Lange. Die am wenigsten von der Horerschaft akzeptierte Lange liegt bei tber
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 grof3te Anteil der Befrag-
ten hort 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. Ungeféahr 60
Prozent hdren sie unterwegs, in Bus und Bahn oder im Auto (Weidenbach, 2020, S. 12).

Die Grunde wieso Podcasts gehdort werden sind durchaus vielfaltig. Hauptsachlich wer-
den sie zu Unterhaltungszwecken gehort oder um sich tber 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 Grinde, die Anlass geben Podcasts zu horen, sind die
Suche nach Inspiration, eine gedankliche Ablenkung vom Alltag, Langeweile, die per-
sonliche beziehungsweise berufliche Weiterentwicklung oder der Drang, sich mit Familie
und Freunden Uber neue Themen unterhalten zu kénnen (Weidenbach, 2020, S. 13).
Wie bereits zu Beginn dieses Abschnittes aufgezeigt, héren bisher nur ungefahr ein Vier-
tel der Deutschen Uberhaupt Podcasts, was bedeutet, dass es Griinde geben muss,
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wieso der Grofteil der deutschen Bevolkerung 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 persodnliche Zeitmangel als Grund fir die Nicht-
nutzung angegeben. Auch ein mangelndes Interesse an den Themen der bestehenden
Podcasts oder eine, als kompliziert empfundene Nutzung, wurden als Griinde hervorge-
bracht (Weidenbach, 2020, S. 14).

Um Podcasts héren zu kénnen, bedarf es zum einen eines passenden Endgerates, zum
anderen muss eine Mdglichkeit bestehen diese auch abrufen zu kénnen. Das Smart-
phone ist mit Abstand das am meisten genutzte Endgerat und macht mehr als 50 Prozent
der Nennungen aus. Weidenbach bringt an, dass ohne Smartphones die Podcasts sich
erst gar nicht so positiv wirden entwickeln kénnen, da die Horer:innen so die Moglichkeit
bekommen ,die Flexibilitat des Formats mit der Mobilitat des Smartphones” zu verbinden
(Weidenbach, 2020, S. 17). Weitere Abspielgerate 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 hauptséachlich tiber Mu-
sikstreaming-Dienste abgerufen. Das zeigt eine weitere Befragung von Podcast-Hore-
rinnen und —horern. 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 fur die vorliegende Arbeit ver-
nachlassigt werden, da es sich um Radiosendungen zum Nachhéren handelt, die hier-
Uber konsumiert werden). Am drittwenigsten werden Podcast-Websites und —Apps ge-
nutzt, obwohl sie genau darauf ausgelegt sind (Weidenbach, 2020, S. 18).

Das Alter der Horerschaft hat auch erhebliche Auswirkungen auf die Auswahl der Platt-
form Uber die Podcasts gehdrt werden. Jiingere 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 zurtick, auf
Websites von Radiosendern nur ungefahr 30 Prozent. In der mittleren Altersgruppe, 30
bis 49 Jahre, ist das Verhéltnis 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 &lter sind, verhlt es sich genau ent-
gegengesetzt zur jingsten Altersgruppe. Mehr als die Halfte nutzen vor allem Websites
von Radiosendern. YouTube findet bei ungefahr 40 Prozent der Uber-50-Jahrigen 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, Uber die Podcasts abgerufen werden, ist der weltweitbekannte
Streamingdienst Spotify, mit knapp 40 Prozent der Spitzenreiter, gefolgt von Apple-Po-
dcasts mit ungefahr 30 Prozent. Mit bereits deutlichem Abstand, mit 17 und 16 Prozent,



3 Podcasts 23

folgen Google Podcast und Audible, eine Plattform die vorwiegend fir Horbtcher und
Lesungen bekannt ist (Weidenbach, 2020, S. 20).

Die Themenvielfalt, die es auf dem heutigen Podcast-Markt bereits gibt, ist zahllos und
fur 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 hdren. 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 vervollstandigt (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 méann-
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 & Spiritualitat werden
dahingegen von Personen, die sich dem weiblichen Geschlecht zuordnen, bevorzugt.
Wenn es darum geht die wichtigsten Kriterien zu bewerten, wieso Podcasts gehdrt wer-
den, liegen der Inhalt der einzelnen Folge und das allgemeine Thema der Podcast-Reihe
vorne. Die Personlichkeit des/der Sprecher:in und die Verfligbarkeit 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 kénnen. Hierfir wird eine
gute Strategie fiir die Unternehmenskommunikation nach auf3en bendétigt, 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 hierfir auf, dass tber sie be-
richtet wird. Dieser Weg ist jedoch veraltet und wenig effektiv. Vielmehr missen Unter-
nehmen anfangen ihre eigenen Kommunikationskanale 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 pradestiniert [sind] fur die Unternehmenskom-
munikation“ (S. 11) und in eine effektive, gut funktionierende Strategie dementsprechend
perfekt integriert werden kdnnen.
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3.3.1 Planung und Umsetzung eines Podcast

Die Einfuhrung eines Podcast will gut durchdacht und geplant sein. Nur so kann man
von vorneherein Risiken minimieren, tberflissige 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” funf Hauptschritte, die zu einem erfolgreichen Podcast fuihren 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 erschlieRen
mdchte, sollte im Vorhinein abgeklart 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 Verfigung steht, muss in die Zieldefinition mit einflieRen,
um sie so realistisch wie mdglich darzustellen.

2. Thema und Format festlegen
Es ist wichtig, bei der Themenauswahl vorausschauend vorzugehen, um in Zu-
kunft einen kontinuierlichen ,Content-Fluss” sicherstellen zu konnen. Um ein, flr
die Zielgruppe relevantes, Thema zu finden ist es hilfreich, sich in ebendiese hin-
einzuversetzen und zu Uberlegen welche Bedirfnisse oder potentiellen Interes-
sen sie hat. Dafur kdbnnen auch stichpunktartige Befragungen der Stakeholder
nitzlich sein. Eine Recherche innerhalb der Einrichtung bietet ebenfalls weitere
Ansatzpunkte fir die Auswahl eines geeigneten Themas. So kénnen zum Bei-
spiel Probleme, die in verschiedenen Abteilungen auftreten identifiziert und ge-
gebenenfalls fur 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 Prifstand ge-
stellt und geschaut werden, ob sie genug Material flr regelmaiige Verdéffentli-
chungen bieten oder auch sinnvoll fiir die angestrebte Zielgruppe sind. Das wie-
derholte Einholen von Feedback, durchaus auch von ,fachfremden® Personen,
kann fiir die Uberpriifung 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 Uberpriift und festgelegt wurde, muss ein geeignetes For-
mat gefunden werden, das das Thema auf dem bestmdéglichen Weg an die Ziel-
gruppe weitergeben kann (siehe 3.1.4. Podcast-Formate). An dem gewéhlten
Format werden sich auch die benétigten Ressourcen ausrichten. Fir einen Po-
dcast im Horspiel-Format wird beispielsweise mehr Zeit und finanzielles Budget
bendtigt als fur einen Talk. Hinzu kommt die Auswahl und Entwicklung eines Cor-
porate Audio Designs, wie bereits Krugmann und Pallus (2008) definierten (s.0.).
Um fur die Horer:innen eine Vertrautheit zu schaffen, sollte, neben einem einheit-
lichen Audio-Design, eine grobe Struktur abgesteckt werden, die festhalt, wie die
einzelnen Episoden aufgebaut sind. Der klassische Aufbau besteht aus einem
Intro, dem Hauptteil und einem Outro. Das Intro muss die Horerschaft direkt tber-
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 Hor-Fluss zu vermeiden, was jedoch Ansichtssache ist. Zum Schluss
bietet das Outro noch einmal die Mdglichkeit die Zielgruppe direkt anzusprechen.
Ein sogenannter Call-to-Action bieten sich hier vor allem an. Sie fordern die Ho6-
reriinnen dazu auf eine Handlung durchzuftuhren, wie zum Beispiel Mails zu
schreiben, Fotos mit speziellen Hashtags passend zum behandelten Thema
hochzuladen oder Standpunkt dazu zu beziehen. Social Media Kanale bieten
sich besonders gut an, um die Horer:innen mit sich in den Kontakt treten zu las-
sen.

Da beim Podcast-Horen der visuelle Aspekt fehlt ist es besonders wichtig einen
geeigneten Sprecher beziehungsweise eine geeignete Sprecherin auszuwéhlen.
Obwohl der Inhalt das relevanteste Kriterium sein sollte, wird dem/der Spre-
cher:in eine hohe Bedeutung hinsichtlich der Vertrautheit und der Authentizitat
beigemessen. Hier hat man die Wahl zwischen professionellen Synchronspre-
cher:innen oder man greift auf Kolleg:innen aus der eigenen Institution zurtick.
Wichtig ist, dass die Inhalte, die vermittelt werden, so aufgearbeitet werden, dass
sie nebenher konsumiert werden kénnen, da das der Podcast typischerweise ist:
ein ,Nebenbeimedium® (Schreyer, 2019, S. 26).

Hinsichtlich der Dauer definiert Schreyer (2019) eine optimale Lange von 15-20
Minuten, mit der Begriindung, dass dies die durchschnittliche Pendelzeit ist, die
Arbeitnehmer:innen als einfache Strecke zurlicklegen (S. 27). Es hangt jedoch
auch von den Themen und Inhalten ab und wie intensiv sich der Podcast damit
auseinandersetzt. Dann ist es ebenso denkbar die Folge langer zu gestalten.
Essenzieller bei der Podcast-Produktion ist es vor allem, regelméfiig Episoden
zu veréffentlichen und eine RegelmaRigkeit zu etablieren. So féllt es der Horer-
schaft leichter sich an den Podcast zu gewthnen und ihn anhaltend zu konsu-
mieren.

Ebenfalls zugehdrig 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 gehdrt haben festlegen. Man muss aber
beachten, dass diese Zahlen nicht ausschlielich fiir 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 Méglichkei-
ten liegen sie zu erreichen. Was man in jedem Fall zur Vermarktung verwenden
sollte, sind die eigenen Kanéle, 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 daflr geeig-
net, da die Horer:innen selbst die Moglichkeit haben den Podcast mit Freunden
und Bekannten zu teilen und sie so als natlrliche 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 tber-
pruft und verbessert werden. Es ist wichtig die eigene Arbeit immer wieder und
vor allem regelmafig zu hinterfragen, um potentielle Verbesserungsmaoglichkei-
ten zu identifizieren.

Die Vorgehensweise nach Schreyer (2019) ist sehr allgemeingultig gehalten, greift aber
alle wichtigen Punkte auf. Fir 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 mogliche Risiken beachten oder Nachteile in Kauf nehmen? Der folgende Ab-
schnitt soll einen Uberblick dartber schaffen.

3.4.1 Chancen

Bei den Vorteilen und Chancen, die Podcasts mit sich bringen kénnen, kann noch einmal
unterschieden werden zwischen den Vorteilen fir die Horer:innen und den Vorteilen fir
die Produzent:innen.

Fir die Horer:

e Podcasts ermoglichen den Hoérer:innen das Medium zeit- und ortsunabhangig zu
konsumieren. Das wird vor allem durch die hauptséchliche Nutzung von Po-
dcasts mit dem Smartphone ermdglicht(Krugmann & Pallus, 2008, S. 16; Wei-
denbach, 2020, S. 3).

o Podcasts gibt es heutzutage zu beinahe jedem Thema. Sie sind ein optimales
Medium, um Nischenthemen fir bestimmte Zielgruppe abzudecken (Krugmann
& Pallus, 2008, S. 16).

e Bei Podcasts handelt es sich um ein sogenanntes Pull-Medium. Das bedeutet
Horer und Horerinnen wéahlen es bewusst, autonom und durch eigene Motivation
den Podcast zu héren (Krugmann & Pallus, 2008, S.16).

e Podcasts bieten den Horer:innen eine Souveranitat was die Mediennutzung an-
geht und wirken so dem ,Massenmedienfrust® entgegen (Huber et al., 2008, S.
25).

e Unterstlitzend zu den ,Basic-Informationen® zu bestimmten Themengebieten
kdnnen Podcasts zusatzliche Informationen mit einem hohen personlichen Nutz-
wert darstellen (Krugmann & Pallus, 2008, S. 16).

e Groler Vorteil fur Podcast-Horer:innen ist es, dass die meisten Podcasts frei und
kostenlos zugangig sind und auch kostenfrei zu abonnieren sind (Krugmann &
Pallus, 2008, S. 16).

o Der Podcast-Markt bietet eine unglaubliche Vielfalt an Themen. So kann jede
Nutzerin und jeder Nutzer einen fur sich passenden, interessanten Podcast fin-
den (Weidenbach, 2020, S. 5).

o Weiterer Vorteil ist es, dass Horen bequemer ist als Lesen. Vor allem komplexe
Sachverhalte kdnnen so einfacher begriffen werden (Schreyer, 2019, S. 12).

Fur die Marke/Produzent:innen:

e Mit Podcasts kann die mobile Zielgruppe zu praktisch jeder Zeit erreicht werden
(Krugmann & Pallus, 2008, S. 16).
e Die Kommunikation Uber Podcasts ist besonders authentisch und direkt. Zudem

kommen die Informationen unverfélscht bei den Konsumenten an (Krugmann &
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3.4.2

Pallus, 2008, S. 16). Huber (2008) bezeichnet dies auch als eine emotionalere
Ansprache der Horerschaft (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 N&he und Verbundenheit zwischen
Kund:innen und der Marke/dem Unternehmen hergestellt werden kann (S. 12)

Podcast ermdglichen 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 kostenguinstig. Zusatzlich kén-
nen sie ohne grofRen Aufwand direkt sehr weit verbreitet werden (Krugmann &
Pallus, 2008, S. 16).

Nicht nur die Verbreitung, sondern auch die Produktion von Audio-Podcasts ist
mit verh&ltnismaliig 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 Uber gentigend Zeit, Budget und Personal verfligt 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 eingeschatzt (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
regelmafig 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 mdglich Podcasts in die Kommunikation aufnehmen (S. 12).

Risiken und Nachteile

Ein paar wenige Argumente sprechen auch gegen die Nutzung oder das Anbieten von
Podcasts. Hier missen die Produzent:innen selbstdndig entscheiden, wie mit diesen As-

pekten umgegangen wird.

Inzwischen gibt es eine riesige Flut an Podcasts zu beinahe jedem erdenklichen
Thema. Das konnte eine Etablierung erschweren und verlangt sehr viel Durch-
haltevermdgen und eine gute Strategie, damit man erfolgreich wird (Schreyer,
2019, S. 13).

Weidenbach (2020) merkt an, dass vor allem weniger technikaffine Menschen
Schwierigkeiten haben kdnnten einen Zugang zum Medium ,Podcast” zu finden
(Weidenbach, 2020, S.3)
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e Man hat keine Garantie, dass die einzelnen Episoden komplett angehoért werden
(Huber et al., 2008, S. 28).

e 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 Uberlegungen anstellen, ob der Aufwand, einen Po-
dcast zu produzieren, gerechtfertigt ist (Kosten-Nutzen-Abwagung).

e Man kann Podcasts, im Gegensatz zu Printmedien, nicht Gberfliegen und ,quer-
lesen” (Schreyer, 2019, S. 13).

e Von Podcasts wird erwartet, dass sie regelméafRiig erscheinen. Wen man sich ent-
schlief3t einen Podcast zu betreiben, muss man ihn mit Konsequenz betreiben
(Schreyer, 2019, S. 13).

e Zuletzt merkt Schreyer (2019) noch an, dass O-Tdne verhaltnisméRig einfach
dupliziert, neu geschnitten und im schlimmsten Fall missbraucht werden kénnen
(S. 13).

Im Blick auf alle Vor- und Nachteile lasst sich auf jeden Fall feststellen, dass die poten-
tiellen Chancen, die ein eigener Podcast mit sich bringt, Gberwiegen. Trotzdem muss
man die Risiken und Nachteile beachten, ernst nehmen und gegebenenfalls Losungs-
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 kénnen, ist es von
Vorteil, nicht nur ein gutes Konzept zu planen, sondern einen Blick auf bereits vorhan-
dene, von Erfolg gekronte Podcasts zu werfen. Ebenso sollen die gefundenen Kriterien
spater dafur dienen, vorhandene Podcasts von Bibliotheken zu bewerten.

3.5.1 Die beliebtesten Podcasts in Deutschland

Eine Ubergreifende Aufstellung aller Anbieter, welche Podcasts sich der grof3ten Beliebt-
heit bei den deutschen Horerinnen und Horern erfreuen, konnte nicht ausfindig gemacht
werden. Da Spotify und Apple Podcasts jedoch die beliebtesten Provider bei der Horer-
schaft sind, soll stellvertretend ein Uberblick 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 Jahresriickblick — Die Top Po-
dcasts 2020, o. J.).

Gemischtes Hack: Felix Lobrecht, Comedian und Autor, und Thomas , Tommi“ Schmitt,
Comedy-Autor und Kolumnist, verdffentlichen jeden Mittwoch eine neue Folge exklusiv
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auf Spotify. Mit einer Episodendauer von oftmals Gber einer Stunde sprechen die beiden
wochentlich, in Dialogform, Gber aktuelle Geschehnisse, persénliche Erlebnisse und ih-
ren beruflichen Alltag. Dabei halten sich humorvolle Anspielungen und eine ernste To-
nalitat die Waage. Der Titel des Podcast ist eine Anspielung auf sogenannte Lifehacks,
also Tipps die tagliche, immer wiederkehrende Probleme l6sen, die von den beiden in
ihren Folgen geteilt werden. Zusatzlich gibt es unterschiedliche Rubriken, die nicht re-
gelmafig, aber immer wieder Teil der einzelnen Episoden sind. Hierzu gehoért 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 Grof3e 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 Béhmermann, Satiriker und Moderator, bekannt aus dem Neo
Magazin Royale beziehungsweise ZDF Magazin Royale, und Olli Schulz, ein deutscher
Singer-Songuwirter, finden sich seit Mai 2016 mit ihrem Podcast Fest & Flauschig auf
Spotify und anderen Anbietern. Der Podcast gilt als Nachfolger der Radiosendung Sanft
& Sorgfaltig, die ebenfalls von den beiden moderiert wurde und bei dem brandenburgi-
schen Radio Eins heimisch war (Schulz, o. J.). Ahnlich zum Podcast Gemischtes Hack,
lebt dieser Podcast ebenfalls vom Dialog zwischen den beiden Moderatoren, der auf
kein bestimmtes Themengebiet abzielt. Persdnliches, aktuelle Ereignisse, Witze und
ernste Tone finden Platz in den Episoden. Jede Woche am Sonntag wird eine neue
Folge verdffentlicht.

Tagesschau in 100 Sekunden: Wie der Titel bereits vermuten lasst, 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
Vorkommpnissen, verfligbar ist. So koénnen keine Nachrichten der vergangenen Tage an-
gehort 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, 0. J.). Da es sich hierbei um eine tagesaktuelle Aufstellung handelt, kann das
Ranking variieren.

Terra X — Der Podcast: Urspringlich 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 ungefahren
Lange von 50 Minuten verdffentlicht. Wie auch bei der sonntaglichen Fernsehsendung
ist Dirk Steffens eine feste Grofie 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 Wissenschatftler, Forscherinnen und Forscher, Exper-
tinnen und Experten versuchen Antworten auf Fragen zu finden, die uns alle auf die eine
oder andere Art bertihren.” lautet die offizielle Beschreibung, die bereits deutlich machen
mdchte, 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, Horspielpro-
duzent (Heinz Strunk, o. J.), mit seinem Alter Ego Heinzer eine Viertelstunde uber per-
sonliche ,Gedanken zum Leben, der Arbeit und allem, was sie an der Welt da drauf3en
vor dem Fenster auf Kipp bewegt” (Fenster auf Kipp, 0. J.). Der Trailer wurde Ende Mé&rz
dieses Jahres verdffentlicht, die erste Episode folgte eine Woche spater am 6. Mai 2021.

Baywatch Berlin: Klaas Heufer-Umlauf, bekannte deutsche Fernseh-Gréf3e, Thomas
Schmitt, Fernsehproduzent (Thomas Schmitt, 0. J.), und Jakob Lundt, Autor und TV-
Producer (Jakob Lundt, o. J.), sind die Hosts des, seit November 2019 bestehenden
Podcasts Baywatch Berlin. Wochentlich wird eine Folge mit einer Lange von circa 60 bis
70 Minuten verdffentlicht. Der Aufbau der Episoden &hnelt den Konzepten von Gemisch-
tes Hack und Fest & Flauschig. Es gibt keine feste Thematik, sondern alles was gerade
aktuell ist oder die Moderatoren beschéftigt wird, mit einer Mischung von Humor und
Ernsthaftigkeit, angesprochen.

Zusammenfassend lasst sich also beobachten, dass Podcasts, die keinem festen
Schema folgen und keine fixe Thematik haben sich mit der groRten Beliebtheit erfreuen.
Grund hierfur kdnnten die Authentizitéat der Moderator:innen und das breite Themen-
spektrum sein, das die Moglichkeit bietet, dass jede Hoérerin und jeder Horer interessante
Aspekte fir sich herausziehen und sich damit identifizieren kann. Ein Merkmal, dass
diese Podcasts eint ist, dass mindestens einer der Moderator:innen eine bereits beste-
hende GroRe 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, dirfen jedoch auch nicht au-
Ber Acht gelassen werden. Hier spielt nicht die Personlichkeit und Authentizitat der Mo-
derator:innen die wichtigste Rolle, sondern die fundierten Informationen, die kompakt
zusammengefasst und bereitgestellt werden und die Horerschaft auf den neuesten
Stand bringen. Zudem kann man die Podcasts grofitenteils auch als ,geschlechterneut-
ral“ ansehen, da sie keine Klischees bedienen, die lediglich Manner 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 fir 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 ausgewahlte Er-
folgsfaktoren fir Podcasting als Online-Werbemal3nahme 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 kénnen beispielsweise
durch besonders aktuelle Informationen oder die Auswahl der Moderator:innen positive
Auswirkungen auf die Akzeptanz und Effektivitat 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 einténig dar-
gestellt werden. ,Es sollte ein Anliegen sein, dass es dem Hérer vor allem Spald macht,
den Podcast zu héren.“ (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 haufiger
von der Horerschaft selbst verbreitet und weiterempfohlen werden (Krugmann & Pallus,
2008, S. 15). Obwohl der Unterhaltungswert, den Autoren nach, als wichtiger angesehen
wird, tbt auch der Informationsgehalt einen nicht weniger bedeutenden Einfluss auf die
positive Einstellung dem Podcast gegeniiber aus. Weiterer Erfolgsfaktor ist der wahrge-
nommene Wert. ,Er verkdrpert demnach den subjektiven Nutzen der Werbung aus der
Sicht der Konsumenten. Anlehnend an diese Definition reprasentiert der wahrgenom-
mene Wert eines Corporate-Podcasts den wahrgenommenen subjektiven Nutzen, den
der Konsument durch das Héren des Podcasts erhalt.” (Huber et al., 2008, S. 50) Das
bedeutet, dass die Akzeptanz dem Podcast gegeniiber umso grof3er ist, je héher der
personliche, subjektive Nutzen der Horerschaft ist. Es ist also unerlasslich sich mit den
Bedurfnissen der angestrebten Zielgruppe auseinanderzusetzen, um ihr spater einen
grotmaoglichen Nutzen stiften zu konnen (Huber et al., 2008, S. 136 ff).

Weidenbach (2020) stellt in seinem Dossier ebenfalls die wichtigsten Kriterien dar, die
Horer:innen dazu veranlasst Podcasts zu héren aus welchen sich bereits einige Erfolgs-
faktoren ableiten lassen. Zu diesen Kriterien zahlen unter anderem der Inhalt der Folge,
das Thema der gesamten Podcast-Reihe, die Personlichkeit des Sprechers/der Spre-
cherin, die reine Verfligbarkeit auf den bevorzugten Plattformen, die Stimme des Spre-
chers/der Sprecherin, die Soundqualitdt oder Werbefreiheit (S. 26). Zusatzlich kann die
optimale Lange als Erfolgsfaktor mitaufgenommen werden.

Sebastian Iffert, Managing Director der LOBECO GmbH, ist zustandig fiir 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 berticksichtigen sollte. Um Reich-
weite zu generieren sind sogenannte Cross-Channel Aktivitdten besonders wichtig. Das
bedeutet konkret, dass man den eigenen Podcast auch unbedingt tber andere Plattfor-
men und MalRnahmen bewerben sollte, zum Beispiel Giber die eigene Website und Social
Media Accounts wie Facebook, Instagram, Twitter oder ahnlichen Seiten oder tber eine
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eigene App. Bei der VergréRerung der Reichweite kénnen auch prominente Gaste hel-
fen, die fur Interviews eingeladen werden. Sofern diese Uber eigene Social Media Ac-
counts verfugen kénnen sie im Nachhinein ihre Aktivitaten auf den eigenen Kanalen
publik machen und so als Multiplikator dienen. Storytelling und ein klares Profil nennt
Iffert des Weiteren ,elementar” fur einen guten Podcast, ebenso wie eine eigene DNA.
Authentizitat, Konstanz, Durchhaltevermogen und Geduld vervollstandigen Ifferts Fakto-
ren (Iffert, 0. 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 kdnnen und die wichtigsten Fragen beantworten.
Nicht nur, um den Hdérer: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 Horer auf die Ohren bekommen? Wen betrifft es? (special interest
content), Wie bereichert es mein Leben und das meiner Horer?, Welche fir mich bisher
unbekannten Benefits lerne ich als Horer?, Inwieweit kann der Horer mitreden bzw. ei-
nen Beitrag dazu leisten?“ (Szymoniak, o. J.) sind die Fragen, die man beantworten kon-
nen sollte. Zweiter Faktor ist die Personality der Sprecher:innen. Berilhmt zu sein ist
seiner Meinung nach nicht unbedingt ausschlaggebend, sondern eher die Fahigkeit
Anekdoten zu liefern, eine gewisse Lebens- und/oder Berufserfahrung auszustrahlen
und, dass man einen Wiedererkennungswert hat. Wichtig ist es ebenfalls den Horer:in-
nen ein Gesicht zur Stimme zu prasentieren. Das kann beispielsweise in Form eines
Fotos und einer kurzen Vorstellung des Hosts, tiber Social-Media-Kanéle oder die Webs-
ite geschehen. Dritter Erfolgsfaktor ist ein gutes Storytelling. ,Das ,Geschichten erzah-
len“ ist alteste Entertainment-Methode der Menschheit — und auch die schwierigste in
der Umsetzung“ so Szymoniak. Die Grinde, die fir Storytelling als Erfolgsfaktor spre-
chen sind die Emotionalitat, die dariiber 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
Soundqualitat ist es fur Podcast-Produzenten umso wichtiger bei der Produktion als vier-
ten Faktor, auf genau diese zu achten. Letzter und flnfter Faktor wird von Szymoniak
als Public Relations betitelt. Ahnlich zu Ifferts formulierten Cross-Channel Aktivitaten
geht es hier vor allem darum den Podcast publik zu machen und dafir alle méglichen
Wege der Verbreitung zu nutzen, sei es online oder offline. Newsletter, Web-Foren und
-Gruppen, Pressemitteilungen, Kontakte zu Journalisten oder die Verbreitung Uber pri-
vate Accounts werden als mdgliche Mal3nahmen zur Reichweiten-Steigerung genannt
(Szymoniak, o. J.).

Schreyer (2019) fasst ebenfalls in einem kurzen Abschnitt die ,Erfolgskriterien fir den
Einsatz von Podcasts in der Unternehmenskommunikation“ zusammen (S. 13). Hierzu
gehdren unter anderem eine gute Strategie und ein stimmiges Konzept, bevor man die
Produktion angeht. Um den Mehrwert eines Podcast auch effizient generieren zu kon-
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nen, ist es notwendig den Podcast als Teil des Kommunikations-/Marketingmix anzuse-
hen und ihn in alle Kommunikationsaktivitaten einzubinden (vgl. Cross-Channel Aktivita-
ten von Iffert oder Public Relations von Szymoniak). Zuletzt ist es wichtig, sich in die
zukUnftige Zielgruppe hineinzuversetzen und, dass man die Wiinsche und Interessen
der Horerschaft in den Mittelpunkt seiner Produktion stellt (Schreyer, 2019, S.13).

Zum Teil kann lasst sich feststellen, dass sich die Faktoren, die zum Erfolg eines Podcast
beitragen kdnnen, durchaus tberschneiden und die unterschiedlichen Autoren und Ex-
perten demnach die Aussagen des jeweils anderen unterstitzen.

Um handfeste Faktoren fir die Bewertung definieren zu kdnnen, muss man aber auch
beachten, dass einige der Faktoren aus einer subjektiven Wahrnehmung heraus rihren.
Hierzu gehdren zum Beispiel der wahrgenommene Wert, beziehungsweise der person-
liche Nutzen, das Thema und wie es der Horerschaft gefallt, oder auch wie die Authen-
tizitat/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 kénnen die optimale Lange, die Verfugbar-
keit auf den beliebtesten Plattformen, die Soundqualitat, die Cross-Channel Aktivitaten
beziehungsweise Public Relations, die DNA oder das Profil des Podcast, ein vorhande-
nes Storytelling, die Prominenz der Moderator:innen oder der Gaste, ein konstanter Ver-
offentlichungsrhythmus 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 Offentlichen Bibliotheken

Das folgende Kapitel soll einen Uberblick dariiber geben, welche Offentlichen Bibliothe-
ken in Deutschland bereits Podcasts fur Marketingzwecke nutzen. Hierfuir wurde eine
systematische Bestandserhebung durchgefihrt.

4.1 Eingrenzung der zu untersuchenden Institutionen

Die Gesamtzahl an Bibliotheken an Deutschland liegt bei knapp 9300 Institutionen. Da
der zeitliche Rahmen dieser Arbeit flr 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 personlichen Erfahrungen hinsichtlich der Podcast-Produktion, so-
wie auf einer Link-Liste zu Podcasts aus Bibliotheken.

Aus eigener Erfahrung, lasst sich sagen, dass fur die Podcast-Produktion ausreichend
personelle und zeitliche Ressourcen notwendig sind. Fur eine professionelle Ausstattung
(Mikrofon, Schnittsoftware, Lizenzgebiihren, Zugang zu Podcast-Plattformen, etc.) ist
ebenso ein gewisses finanzielles Budget von Néten. Diese Aufwendungen und Ressour-
cen kdnnen vorwiegend nur in grofReren Bibliotheken bereitgestellt werden, da Bibliothe-
ken meist ohnehin mit einem engen Budget planen missen. Auch was das durchfiih-
rende Personal angeht, findet sich in groR3eren Bibliotheken, logischerweise, mehr Ka-
pazitat fir derartige Projekte.

Die Linkliste Bibliothekspocasts lasst ebenfalls darauf schlieRen, dass vor allem Biblio-
theken aus grof3en und mittelgro3en Stadten das Podcasting fur sich entdeckt haben.
Hier finden sich unter anderem die Stadtbibliotheken aus Miinchen, Disseldorf, 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 fiir eine
Betrachtung festgelegt, wobei aus Sektion 3 nur Sektion 3A bearbeitet wurden. Der
Grund dafur liegt darin, dass Sektion 3B mehr als 1000 Bibliotheken umfasst und eine
Behandlung aller Bibliotheken in dieser Sektion nicht durchfiihnrbar gewesen wére. Sek-
tion 1 besteht aus 20 Offentlichen Bibliotheken, die Versorgungsbereiche mit mehr als
400.000 Einwohner:innen bedienen. Die zweite Sektion umschliet Offentliche Biblio-
thekssysteme und Bibliotheken mit Versorgungsbereichen von 100.000 bis 400.000 Ein-
wohner:innen. In ihr finden sich 86 Institutionen. Mit 102 Offentlichen Bibliotheken ist die
Sektion 3A die groldte der drei ausgewahlten. Versorgungsbereiche von 50.000 bis
100.000 Einwohner werden durch sie abgedeckt (Deutscher Bibliotheksverband, o. J.-c)
+ (Deutscher Bibliotheksverband, o. J.-d). Insgesamt wurden fir die Betrachtung also
208 Bibliotheken berticksichtigt.
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4.2 Vorgehen - Recherche

Fur die Erhebung werden anfangs Podcasts von Bibliotheken recherchiert und in Steck-
briefe Ubertragen. Im Nachgang erfolgt eine Bewertung der Ergebnisse. Die Bibliotheken
und Podcasts mit den besten Bewertungen werden daraufhin kontaktiert und sollen fur
Interviews gewonnen werden. Im Folgenden wird das Vorgehen noch einmal in seinen
expliziten Schritten erlautert.

Zu Beginn wird eine Steckbrief-Vorlage erstellt, in die die gefundenen Podcasts spater
eingetragen werden konnen. Dies ermdglicht eine einheitliche Aufnahme der Recher-
cheergebnisse. Der Steckbrief ist tabellarisch aufgebaut und umfasst die folgenden
Merkmale: Titel, die herausgebende Bibliothek, die zugehorige dbv-Sektion, das Aufnah-
medatum, den Link zum Podcast, die Plattformen, auf denen der Podcast verfligbar ist,
das Datum der Erstvertffentlichung, die Anzahl an veréffentlichten Folgen bis zum Auf-
nahmedatum, der Veréffentlichungsrhythmus, das Thema, das Format, die ungefahre
Dauer, die Tonqualitat, die angesprochene Zielgruppe, die Authentizitat und Professio-
nalitat der Sprecher:.innen, Cross-Channel-Aktivitaten inklusive Call-to-Actions sowie ein
Feld fir Notizen und Anmerkungen. Der Steckbrief befindet sich in Anhang A: Steck-
briefe.

Die anschlieRende Recherche lauft in folgenden Schritten ab: Uber die Website des dbv
werden, analog der aufgelisteten Reihenfolge der drei zu untersuchenden Sektionen, die
einzelnen Webseiten der dazugehdrigen Offentlichen Bibliothekssysteme aufgerufen.
Um sich die vollstandige Liste einer Sektion anzeigen zu lassen, wird bei der Mitglieder-
suche bei dem Drop-Down-Feld ,Sektion“ die jeweilige Sektion und dann ,Suchen...”
ausgewahlt (Deutscher Bibliotheksverband, o. J.-b). Auf den Bibliothekswebseiten wird
daraufhin die Startseite analysiert und gepruft, ob dort bereits ein Podcast beworben
wird. Ist das nicht der Fall wird, sofern vorhanden, die Suchfunktion genutzt, die eine
Webseiten-Recherche ermdglicht. Mit dem Suchbegriff ,Podcast” wird dann geschaut,
ob ein ebensolcher auf der Bibliotheks-Webseite gefunden wird. Wenn das nicht der Fall
ist, wird Uber eine Google-Suche mit den Begriffen ,Podcast®, ,Stadtbibliothek* (oder
,otadtblcherei, abhangig 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 durchgefihrt.

Wenn bei den vorangegangenen Recherche-Schritten ein Podcast gefunden wird, wird
fur diesen ein Steckbrief angelegt und mit den ersten Merkmalen ausgefillt, die schnell
zu erfassen sind. Dazu gehdren 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 Uberprift und die Podcasts gesammelt. Im Nachgang werden dann die Po-
dcasts im Einzelnen betrachtet. Es wird Uberprft, auf welchen Plattformen der jeweilige
Podcast Uberall verfugbar ist und in welchem Veréffentlichungsrhythmus er publiziert
wird. Ebenso werden die Tonqualitat, die angesprochene Zielgruppe und die Anzahl,
sowie Dauer der Folgen festgehalten. Durch eine Recherche auf Facebook und Insta-



4 Podcasts in Offentlichen Bibliotheken 37

gram wird zusétzlich untersucht, ob der Podcast im Sinne einer Cross-Channel-Ver-
marktung auf den meistgenutzten Social-Media-Kanéalen beworben wird. Durch ein An-
horen der Folgen sollen die Themen und Inhalte des Podcast identifiziert und geklart
werden, welchem Podcast-Format er entspricht. Zuséatzlich werden die Tonqualitat und
die Authentizitat der Sprecher:innen festgehalten. Zuletzt findet eine Uberpriifung 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.
Hierflr wird eine Bewertungstabelle angelegt. Das genaue Vorgehen flir die Bewertung
wird unter 4.4 Vorgehen-Bewertung erlautert.

4.3 Rechercheergebnisse

Im Folgenden wird ein Uberblick gegeben, welche Podcasts durch die Recherche ge-
funden und fir die spatere Bewertung aufgenommen wurden. Insgesamt wurde fur 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 (Minchen)

Der erste Podcast aus der Sektion 1 stammt von den Munchner Stadtbibliotheken und
tragt den Titel ,M — Das Audiomagazin®. Er wurde das erste Mal im Februar 2019 ver-
Offentlicht. Nach aktuellem Stand wurden bisher 16 Episoden in einem vierwdchentlichen
Rhythmus publiziert. Der Veroffentlichungsrhythmus ist jedoch nicht immer konsistent,
sondern von ein paar wenigen Unterbrechungen gekennzeichnet. Verfiigbar ist der Po-
dcast bei den wichtigsten Anbietern Spotify, Google Podcasts und Apple Podcasts. Die
Dauer der Folgen variiert sehr. Die kirzeste Folge hat eine Dauer von ungefahr 10 Mi-
nuten wohingegen die bisher langste verotffentlichte 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 Tonqualitat konnten keine gréfReren Mangel festgestellt werden, weshalb
sie als ,sehr gut® bewertet wird. Ebenso die Authentizitdt der Moderatorin und des Mo-
derators Uberzeugt. Laut beschreibendem Text des Podcast soll er aktuelle Informatio-
nen tber Menschen und Medien aus der Stadtbibliothek Miinchen bieten. Dies wird vor
allem durch Veranstaltungstipps, Medienempfehlungen und Buchtipps, Interviews mit
Kolleg:innen und die Rubrik ,Library-Hacks“ umgesetzt. Die letztgenannte Rubrik fallt
hier besonders positiv auf. Eine Cross-Channel-Aktivitat 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 Personlichkeit, eine eigene DNA und mehr
Authentizitat.
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4.3.2 Lesezeichen Junior (Minchen)

Auch aus den Miunchner Stadtbibliotheken stammt der Podcast ,Lesezeichen Junior",
der seit Oktober 2020 von der Einrichtung veroffentlicht wird. Seither wurden 8 Folgen
in einem monatlichen Verdéffentlichungsrhythmus herausgebracht. Da er Uber dieselben
Kanéle 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 ungefahr 35 Minuten. Hinsichtlich des Formates lasst
sich eine monologartige, beziehungsweise prasentationsédhnliche Form festhalten, die
unter Literatur-Podcast eingeordnet werden kann. Das liegt daran, dass es bei dieser
Podcastreihe ausschlie3lich um Medien- und Lesetipps geht, die von einzelnen Mitar-
beiter:innen der Stadtbibliotheken nacheinander und ohne ersichtliche Gespréachsinter-
kation, vorgestellt werden. Die Empfehlungen beschréanken sich ausschlie3lich auf Kin-
der- und Jugendmedien, wodurch die Erwartung entsteht, dass die angesprochene Ziel-
gruppe des Podcast ebenfalls Kinder und Jugendliche sind. Dies lasst sich nach dem
Anhoren jedoch nur schwer bestatigen. Sprachlich erweckt der Podcast mehr den Ein-
druck, als wirden erwachsene Personen angesprochen werden. Die Tonqualitat ist sehr
unterschiedlich und teilweise mangelhaft. Das liegt vermutlich daran, dass der Podcast
wahrend der Corona-Pandemie von jeder Mitarbeiter:in eigenstandig aufgenommen und
nachtraglich zusammengeschnitten wurde. Durch den Aufbau leiden die Authentizitéat
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 erwéhnt, durch die grol3e 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-Aktivitat identifizieren lasst.

4.3.3 Gastezimmer (Bremen)

Das ,Gastezimmer® der Stadtbibliothek Bremen bietet lokalen Autoren wahrend der
Corona-Pandemie einen Platz, um Lesungen abzuhalten. Im Dezember 2020 startete
der Podcast und bietet der Horerschaft inzwischen 13 Folgen sowie eine Pilotfolge, die
den Podcast und seinen Zweck vorstellt. Veroffentlicht werden die Episoden in einem
14-tagigen Rhythmus. Die Dauer der Episoden variiert zwischen ungeféhr einer halben
und dreiviertel Stunde. Die Tonqualitdt 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 lasst. 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 Authentizitat des Podcast steigt merklich. Werbung findet fir diesen Podcast im
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Sinne einer Cross-Channel-Vermarktung statt. Auf Instagram, Facebook und der Webs-
ite werden regelmaRig Posts dazu erstellt. Am Ende der Folgen fordert der Moderator
auf, Feedback Uber die Website zu geben, was als einzige Call-to-Action erkennbar ist.

4.3.4 BiboYOU! (Dresden)

Die Stadtischen Bibliotheken Dresden haben bereits 2017 eine Podcastfolge mit einer
Lange von circa sieben Minuten auf YouTube verdffentlicht. Da keine weiteren Episoden
nachfolgten, lasst sich kein Veroffentlichungsrhythmus 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 Authentizitat lassen sich
nur schwer feststellen und auch die Tonqualitat ist mangelhaft. Die angesprochenen
Zielgruppen sind vor allem junge Erwachsene und potentielle Auszubildende.

4.3.5 BucherRausch (Dresden)

Im Jahr 2019, von August bis November, haben die Stadtischen Bibliotheken Dresden
einen zweiten Podcast veroffentlicht. In sieben Folgen und einem Trailer werden, in ei-
nem zweiwdchentlichen Rhythmus, Leseempfehlungen von Mitarbeiter:innen der Biblio-
theken prasentiert. Seit November 2019 wurden aber keine weiteren Folgen mehr her-
ausgebracht. Die Dauer der einzelnen Episoden liegt zwischen 15 und 23 Minuten. An-
horen kann man den Podcast auf den meistgenutzten Plattformen Spotify, Google Po-
dcasts und Apple Podcasts. Hinsichtlich der Tonqualitat lassen sich keine Méangel fest-
stellen. Der Aufbau der einzelnen Folgen ist konsistent und startet immer mit einem Zitat
der vorstellenden Person und nachfolgend einem Jingle und Einfihrungstext des Mode-
rators. Beendet werden die Folgen mit einem Veranstaltungstipp, einem Jingle und Outro
des Moderators. Im Podcast kommen keine Gesprache zustande. Er beschrankt 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 unpersonlich. Es entsteht der Eindruck als wiirden
die Texte abgelesen werden. Die Mitarbeitenden hingegen sprechen frei Uber die Bu-
cher, die sie vorstellen, was die Authentizitat und Personlichkeit wiederum aufwertet.
Auffallig 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“ (Dusseldorf)

Der Talk-Podcast der Stadtblichereien Disseldorf, Sektion 1, informiert Gber den Alltag
in der Bibliothek, bietet Medienempfehlungen, Interviews mit Kolleg:innen und seit Be-
ginn der Corona-Pandemie auch Anleitungen zu spezifischen Services der Blcherei. 27
Folgen, sowie eine HOrprobe wurden seit November 2018 verdffentlicht. Der Rhythmus,
in dem die Episoden verdéffentlicht werden ist hierbei unregelmafiig und variiert zwischen
drei bis sechs Wochen. Die Tonqualitt unterscheidet sich teilweise von Folge zu Folge,
ist im GroRen und Ganzen jedoch gut. Verflgbar ist der Podcast Uber die relevantesten
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Anbieter Google Podcasts, Spotify und Apple Podcasts. Die Lange 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-
wabhl, die ab und zu als Zwischensequenz eingebaut wird. Die Moderator:innen klingen
sehr sympathisch und authentisch, was es einfach macht zuzuhdren. Cross-Channel-
Vermarktung findet Uber die Website, Twitter, Facebook und Instagram statt. Auf Insta-
gram bietet eine Highlight-Story die Moglichkeit 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 ,,Abins 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 fir die Bibliothek mitaufgenommen. Seit November 2020
findet man den Podcast bei den gangigen und wichtigsten Anbietern Spotify, Google
Podcasts und Apple Podcasts. Nach aktuellem Stand wurden sechs Folgen, in einem
Abstand von jeweils vier Wochen, verdffentlicht. In der Lange weisen die Episoden deut-
liche Unterschiede aus. Die kiirzeste Folge umfasst ungeféhr 25 Minuten, die langste
beinahe doppelt so viele. Die Tonqualitat ist in Ordnung, ebenso wie die Professionalitéat
der Sprecher:innen. An manchen Stellen lasst sich feststellen, dass der Text abgelesen
wird, was die Authentizitat und Professionalitat ein wenig schmalert. 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 Marz 2020 publiziert die Mark-Twain-Bibliothek aus Berlin in einem wéchentlichen
Rhythmus Aktuelles aus der Bibliothek. Ausschlaggebender Grund fur 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 Tatigkeiten und der Bibliothek im Allgemeinen, gehdren auch Interviews
mit Externen oder Nutzungshinweise wéahrend der Corona-Pandemie oder die Vorstel-
lung von Angeboten und Services zum breit gefacherten Themenspektrum. Nach mo-
mentanem Stand wurden 106 Podcast-Episoden veroffentlicht. Der Veroéffentlichungs-
rhythmus weicht, gerade zu Beginn jedoch noch stark von der wdchentlichen Regelma-
RBigkeit ab, da hier beinahe t&glich kurze Folgen herausgegeben wurden. Auch die Dauer
der einzelnen Episoden schwankt sehr stark. Die kiirzesten 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 ungeféahr 30 Minuten. Verfugbar 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, Erwéhnung. Die ersten Folgen des Po-
dcast wirken zum gré3ten Teil noch ein wenig konzeptlos und improvisiert. In der siebten
Folge wird erwéhnt, dass kein Wissen daruiber besteht, wie Aufnahmen geschnitten wer-
den konnen, weshalb diese Folge auf zwei Teile verteilt wurde. Dies wirkt sich negativ
auf die wahrgenommene Professionalitat aus. Anfangs verwendet der Podcast auch ei-
nen Jingle, der in spateren Folgen wieder wegféllt, 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 Authentizitat kann, durch Interviews mit Kol-
leg:innen, bestatigt werden.

4.3.9 Schwebende Bicher (Berlin)

Ebenfalls aus der Sektion 2 und ebenfalls aus der Mark-Twain-Bibliothek, stammt der
Literatur-Podcast ,Schwebende Bucher”. Alle 6 Wochen stellen Bibliotheksmitarbei-
ter:innen eine Auswahl an (empfehlenswerter) Literatur vor. Eigentlich handelt es sich
bei der Reihe ,Schwebende Blcher” um eine Veranstaltungsreihe, die seit 2012 in der
Bibliothek stattfindet. Aufgrund der Corona-Pandemie wurde die Veranstaltung aber auf
den digitalen Kanal des Podcast Uibertragen 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 ungefahr 20 Tracks. Dementsprechend
liegt die Gesamtdauer einer Folge bei 100 bis 200 Minuten. Die Lange der Folgen kommt
auch dadurch zustande, dass Mitschnitte von Veranstaltungen auf dem Podcast-Kanal
publiziert werden und diese Veranstaltungen, logischerweise, eine langere Dauer als
eine ,normale“ Podcastfolge aufweisen. Auf den gangigen Podcast-Plattformen ist der
Podcast einfach zu finden. Die Tonqualitat ist meist sehr gut, nur bei den Mitschnitten
der Veranstaltungen weist sie beizeiten Mangel auf. Die Authentizitat ist in jedem Fall
gegeben, da durch die vielen verschiedenen Mitarbeiter:innen, die ihre Empfehlungen
aussprechen, viel Personliches in den Podcast einflielt. Ebenso wie ,Mittwochs in der
Bibliothek® wird ,Schwebende Blicher* auch Uber Facebook und Instagram vermarktet.
Auf Spotify findet sich im Informationstext auch eine Call-to-Action. Der Podcast bietet
der Hoérerschaft die Moglichkeit 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 Méarz 2020 verdéffentlicht und drehen sich um das Thema Bibliothek und Medien-
padagogik in Zeiten von Corona. Innerhalb von fuinf Tagen wurden die Folgen publiziert,
danach folgte nichts nach. Dementsprechend lasst sich kein wirklicher Veréffentli-
chungsrhythmus feststellen. In der Dauer der Folgen kann eine Bestéandigkeit 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-Aktivitat
auf Instagram. Was jedoch fehlt sind Call-to-Actions, die die Horerschaft direkt miteinbe-
ziehen. Die Authentizitat der Sprecher:innen ist durch den freien Gesprachsaufbau ge-
geben, genauso wie ein professionelles Auftreten. Die Zielgruppe des BibCast lasst 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 unregelmafiigen
Rhythmus veréffentlicht. Die Lange der einzelnen Episoden unterscheidet sich zum Teil
sehr. Sie liegt zwischen 7 Minuten bei der kirzesten und 42 Minuten bei der l&angsten
Folge. Die Tonqualitat ist sehr gut und es missen lediglich bei den Interviews Abstriche
gemacht werden. Auf Instagram und Facebook werden die neuesten Folgen beworben,
wodurch eine Cross-Channel-Aktivitat 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 gefiihrt, spezielle
Themen und Literatur behandelt. Die ersten acht Folgen tiberraschen mit einer sehr ho-
hen Professionalitat, 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 Haorspiel und erst die zehnte Episode entspricht einem Talk-Podcast, wie es sonst
das gangige Format ist. Dementsprechend ist es auch schwierig im Podcast eine Per-
sonlichkeit wahrzunehmen.

4.3.12 Von A bis Z (Mdnchengladbach)

Seit Mai 2020 verdffentlich die Stadtbibliothek Monchengladbach, 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 auffallig ist eine halbjah-
rige Unterbrechung zwischen Juli 2020 und Januar 2021. Insgesamt sind bisher 9 Fol-
gen auf den wichtigsten Podcast-Plattformen verflgbar. Die Dauer der einzelnen Episo-
den liegt zwischen 8 und 33 Minuten und zeigt somit eine relativ grof3e Spannbreite auf.
Die Tonqualitdt schwankt tber die Folgen hinweg ein wenig, ist in den meisten Fallen
jedoch in Ordnung. Inhaltlich wird durch den Podcast ein breites Themenspektrum rund
um Bibliotheken wahrend der Corona-Pandemie oder Bibliotheken im Allgemeinen ab-
gedeckt. Durch die sehr lockere Ausdrucksweise der Sprecher:innen liegt die Vermutung
nahe, dass als Zielgruppe hauptsachlich junge Erwachsene angesprochen werden sol-
len. Eine Authentizitat ist durch diese lockere Atmosphare zwar gegeben, es wirkt sich
jedoch ein wenig negativ auf das professionelle Erscheinungsbild aus. Cross-Channel-
Aktivitaten 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 Horerschaft nicht nur direkt an, sondern fordern jedes Mal auf, Uber
Social Media oder per Mail, Fragen zu stellen, Feedback zu geben oder beziehen die
Horer:innen fur Folgen auch mit ein, indem diese beispielsweise Klischees benennen
sollen, die sie Bibliothekspersonal gegentiber haben.

4.3.13 Grol3 und Ganz (Paderborn)

Als Azubi-Projekt der Stadtbibliothek Paderborn wurde im September 2019 der Podcast
,Grofd und Ganz® ins Leben gerufen. Seither wurden 16 Folgen in einem unregelmafigen
Rhythmus veroffentlicht. Die Dauer der Episoden variiert zwischen 5 und 29 Minuten.
Die Tonqualitat ist weitestgehend sehr gut, weist ab Folge 13 jedoch deutliche Mangel
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-Atmosphére
werden Themen aus dem Ausbildungswesen der Bibliothek, aus dem Bibliotheksalltag
und bibliotheksspezifischen Themen besprochen, sowie Interviews mit Kolleg:innen ge-
fuhrt. Vergleichbar mit dem Podcast ,Von A bis Z* der Stadtbibliothek Monchengladbach
sind die Moderator:innen von ,,Gro3 und Ganz* zwar durchaus authentisch, dies geht
jedoch wiederum auf Kosten der Professionalitat. Auch die Aussagen der Moderator:in-
nen in den ersten beiden Folgen, dass alles sehr spontan und ungeplant sei, deckt Man-
gel hinsichtlich der Professionalitat auf. Auf der anderen Seite lasst es den Podcast sehr
personlich wirken. Positiv zu bewerten sind die Cross-Channel-Aktivitaten auf Instagram,
Facebook und der Website mit dem Auszubildenden-Blog, ebenso wie die Call-to-Ac-
tions. Die Moderator:innen fordern die Horerschaft auf, Themenvorschlage fir 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 Marz 2021 bietet die Stadtbibliothek aus Recklinghausen aus der dbv-Sektion 2
Medientipps als Podcast an. Mitarbeiter:innen der Bibliothek stellen ihre persénlichen
Empfehlungen in kurzen Episoden vor. Verfiigbar ist der Podcast bei Spotify und Apple
Podcasts, nicht jedoch bei Google Podcasts. 15 ,normale” Folgen mit einer ungeféhren
Dauer von 3 Minuten, werden von fuinf Sonderfolgen, die aufgrund bestimmter Anlasse
herausgebracht werden, komplettiert. Die Sonderfolgen dauern jeweils langer und liegen
bei 8 bis 13 Minuten. Die Tonqualitat ist in jeder Folge hervorragend und weist keinerlei
Méangel auf. Durch einen Jingle, der zu Beginn und am Ende der Folgen eingebaut wird,
und die immer gleichen Zwischenfragen, die fir 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 Gesprachs- 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 unpersonlich, durch den konsistenten
Aufbau aber wiederum sehr professionell. Geeignet ist ,LauschREvue*® fur erwachsene
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Personen. Passend zu den Folgen werden jeweils Posts auf Instagram und Facebook
erstellt.

4.3.15 Podcasts aul3erhalb der Wertung

Nicht fur die Bewertung herangezogen wird zum ersten der Podcast der Stadtbibliothek
Stuttgart (Stadtbibliothek Stuttgart, o. J.). Das liegt vornehmlich daran, dass es sich hier-
bei ausschlie3lich 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, 0. 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 auf3erhalb 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, 0. J.) und die Wirttembergische Landesbibliothek und ihr Podcast
~WViarttembergische Landesbibliothek — Bibliothek fiir Zeitgeschichte® (Spotify — Wirttem-
bergische Landesbibliothek - Bibliothek fir Zeitgeschichte | Podcast auf Spotify, 0. J.)
behandelt, da es sich ebenfalls um Zufallsfunde auf Spotify handelt und sie nicht den
untersuchten Sektionen des dbv angehdren.

4.4 \Vorgehen - Bewertung

Um die gefundenen Podcasts einheitlich bewerten zu kbnnen wird, wie bereits unter 4.2
Vorgehen erwahnt, eine Tabelle angelegt, die das ermdglichen soll.

Die Faktoren fur die Bewertung wurden anhand der identifizierten Faktoren aus dem
Kapitel 3.5.2 Potentielle Erfolgsfaktoren gewahlt. Als einziger subjektiver Faktor wurde
der Gesamteindruck hinzugezogen.

Fir die Beurteilung werden drei Stufen verwendet. Als positive Bewertung wird ein ,+*
verwendet. Eine neutrale Bewertung wird durch ,,0 dargestellt. Eine negative Beurtei-
lung erfolgt durch ,-“.

Im folgenden Abschnitt werden die einzelnen Faktoren ndher betrachtet und aufge-
schlisselt, wie die Bewertung stattfindet.

4.4.1 Erlauterung der Faktorenbewertung

Verfugbarkeit: Ist der Podcast auf den wichtigsten Plattformen Spotify, Google Po-
dcasts und Apple Podcast verfiigbar, 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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Soundqualitat: Eine positive Bewertung wird vergeben, sofern dauerhaft keine Mangel
in der Tonqualitat erkennbar sind. Bei einigen wenigen, zeitlich begrenzten Defiziten, wie
zum Beispiel ein Rauschen, eine zu geringe Lautstarke, etc., wird neutral bewertet. Ne-
gativ wird nur bewertet, wenn der grundsatzliche Sound offensichtliche Schwachen 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 tber 30
Minuten liegen, erfolgt eine neutrale Beurteilung. Sind die Episoden langer als 60
Minuten wird eine negative Bewertung vorgenommen.

Regelmaligkeit: Ein konsistenter Veroffentlichungsrhythmus wird positiv bewertet.
Wenn der Hauptanteil der Folgen in einem durchgdngigen Rhythmus publiziert, aber
wenige Abweichungen identifiziert werden kénnen, wird dies neutral bewertet. Ist kein
Veroffetnlichungsrhythmus feststellbar, zieht das eine negative Beurteilung nach sich.

Aufbau: Beim Aufbau geht es vor allem darum, dass dieser Uber die Folgen hinweg
einheitlich ist. Dazu gehdrt beispielsweise ein Jingle, ein immergleiches Intro und Outro
oder auch eine inhaltlich gleiche Struktur. Positiv wird ein Podcast bewertet, wenn er
diese Anforderungen immerzu erfillt. 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: Erfillt 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 erfillen.

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
Kandle fallt die Beurteilung neutral aus. Wenn keine Werbung auf anderen Kandlen als
auf der Plattform, die den Podcast bereitstellt oder Werbung lediglich auf der eigenen
Website gemacht wird, erhalt der Podcast eine negative Bewertung.

Call-to-Actions: Positiv wird bewertet, wenn der Podcast selbst Aufrufe enthalt, die die
Horerschaft intergrieren will. Um Kontakt herzustellen kénnen auch die weiteren
Marketing-Kanale genutzt werden. Eine neutrale Beurteilung erfolgt wenn zumindest
Feedback zu den Folgen eingefordert wird. Werden die Horer:innen in keinster Weise
miteinbezogen fallt die Bewertung negativ aus.

Aktualitdt: Werden im Podcast aktuelle Themen besprochen erfillt das die
Voraussetzung fir eine positive Beurteilung. Bei einer Mischung aus aktuellen und
zeitlosen, oder auch unzeitgeméaf3en Themen kommt eine neutrale Bewertung zustande.
Sind die Themeninhalte komplett oder zum grof3ten Teil unzeitgemal, zieht das eine
negative Bewertung nach sich.



4 Podcasts in Offentlichen Bibliotheken 46

Prominenz: Bei Uberregional, bekannten Podcast-Gasten oder Moderator:innen wird
dieser Faktor positiv bewertet. Regionale Bekanntheiten werden neutral gewertet. Sind
die Gaste oder Moderator:innen génzlich 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 Ganze
hinterlasst positiv oder negativ ist.

Um die Bewertung aller Podcasts Ubersichtlich zu halten, wird eine Tabelle verwendet,
die im Anhang unter A.15 Bewertungstabelle zu finden ist.

4.5 Bewertungsergebnisse

Die abschlieBenden Bewertungen kdonnen der folgenden Tabelle entnommen werden.
Diese wurden anhand der unter 4.3 aufgefiihrten Rechercheergebnisse vorgenommen.

Podcasts | Faktoren | Verfugbarkeit | Soundgualitat | Dauer | RegelmaBigkeit | Aufbau | Profil Cross-Channel | Call-tg- | Aktuali- | Prominenz | Gesamt-
Actions | tdt eindruck
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Abbildung 3 Bewertung

Die meisten rein positiven Bewertungen (+) wurden dem ,Gastezimmer (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 funf positiven Faktor-Bewertungen, finden sich sieben Podcasts. ,M — Das Audio-
magazin“ aus Munchen, ,Lesezeichen Junior‘ ebenfalls aus Minchen, ,Von jetzt auf
gleich aus der Stadtbibliothek Dusseldorf, ,Schwebende Bucher* aus Berlin, ,Bibliocast®
aus Heilbronn, ,Von A bis Z* der Stadtbibliothek Ménchengladbach, sowie ,LauschRE-
vue* aus Recklinghausen. Um eine Auswahl fir Interviews zu treffen, wurde daraufhin
ausgewertet, welche der vier zweitplatzierten Bibliotheken die meisten +/0-Bewertungen
haben. Die Produzenten der Podcasts ,Gastezimmer®, ,Von jetzt auf gleich®, ,M — Das
Audiomagazin®, ,Bibliocast® sowie ,LauschREvue“ werden somit fur Interviews ange-
fragt.
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5 Experteninterviews

Um weitere wichtige Erkenntnisse fur die Podcast-Erstellung herauszuarbeiten, sollen
insgesamt funf qualitative Interviews mit den Bibliotheken aus Bremen, Recklinghausen,
Munchen, Dusseldorf und Heilbronn gefihrt werden. Da die Stadtbibliothek Miinchen
keine Ruckmeldung fir einen Interviewtermin gab, wurde die Stadtbibliothek Ménchen-
gladbach als Ersatz angefragt.

5.1 Durchfiihrung

Aufgrund der aktuellen Lage hinsichtlich der Corona-Pandemie und der weiten Vertei-
lung der Interviewpartner Uber ganz Deutschland hinweg, sollen die Expert:inneninter-
views mithilfe der Videokonferenztools Zoom oder Microsoft Teams durchgefihrt wer-
den. Fur die Aufzeichnung und Datenerhebung wahrend der Interviews wird eine Einwil-
ligungserklarung aufgesetzt, um die Daten rechtskonform zu verarbeiten und zu schut-
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. Fir die Transkription werden folgende
Regeln, angelehnt an Dresing und Pehl (2012), angewandt:

e Die Transkription erfolgt wortlich. Dialekte werden, sofern mdglich, ins Hochdeut-
sche Ubersetzt.

e Syntaktische und grammatikalische Fehler werden beibehalten. Wortverschlei-
fungen werden ins Schriftdeutsch Ubertragen.

e Unverstandliche Worter werden mit (uv.) gekennzeichnet. Bei unverstéandlichen
Passagen wird eine Begrindung mitangegeben. Bei einer Vermutung wird das
nicht verstandene Wort in Klammern gesetzt und mit einem Fragezeichen verse-
hen.

e I“steht fur die interviewende Person, ,B* bezeichnet die befragte Person (S. 26-
28).

o Fullworter, sowie inhaltlich irrelevante Passagen (Stottern, Wortdoppelungen, ...)
werden weggelassen und mit [...] markiert.

Termine flr die Interviews:

e Gastezimmer - Martin Renz, Stadtbibliothek Bremen-Vegesack: Fr, 02.07.2021,
11 Uhr

e Von jetzt auf gleich - Tom Kissel, Stadtbibliothek Disseldorf: Fr, 02.07.2021, 13
Uhr

e LauschREvue - Stadtbibliothek Recklinghausen: Beantwortung der Fragen er-
folgte schriftlich am 12.07.2021
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e Bibliocast - Andreas Incze, Stadtbibliothek Heilbronn: Do, 15.07.2021, 13 Uhr
e Von A bis Z - Yvonne Fischer, Nina Darmstadt, Michaela Keller, Stadtbibliothek
Moénchengladbach: Do, 15.07.2021, 15 Uhr

Das erste Interview mit Martin Renz aus der Stadtbibliothek Bremen-Vegesack wurde
aufgrund technischer Schwierigkeiten telefonisch durchgefuhrt.

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 tberfuhrt und thema-
tisch zusammenhangende 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 aufgeschliisselt werden.

K8

gehen einzelne
Folge

Kategorie Bezeichnung Beschreibung

K1 Beginn/Grund des Was war der ausschlaggebende Grund, der dazu flhrte,
Podcast den Podcast zu beginnen?

K2 Zielsetzung Welche Ziele sollen mit dem Podcast erreicht werden?
Podcast als Instru- | Wieso hat man sich fur einen Podcast als Kommunikati-
ment onsmittel entschieden?

K4 Vorbereitung Wie lief die Vorbereitung auf das gesamte Projekt ab?

K5 Zeitanspruch/Vor- Wie lange dauert es eine einzelne Folge zu planen und

umzusetzen? Wie wird dabei vorgegangen?

Zielgruppe

Wen soll der Podcast ansprechen?

Finanzierung und
Kosten

Wurde fur das Projekt ein Budget bereitgestellt? Welche
Anschaffungen wurden damit getatigt? Welche Fixkosten
bzw. laufenden Kosten gibt es?

Team und Aufga-
ben

Wie viele Personen sind am Podcast beteiligt? Wie sieht
die Verteilung der Aufgaben aus?
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Aufzeichnung Wie und mit welchen technischen Mitteln l&uft die Auf-
zeichnung einer Folge ab?

Software Welche Software wird verwendet...

Nachbearbeitung | ...fur die Nachbearbeitung? Und wieso?

Verbreitung | ..., um den Podcast zu verbreiten? Und wieso?

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 fallt das Feedback
bisher aus?

K13 Zielerreichung Sind die Produzenten der Meinung, dass die gesteckten
Ziele erreicht wurden?

Entwicklung Wurde der Podcast oder die Arbeit/das Vorgehen im
Laufe der Zeit weiterentwickelt?

K15 Learning Was war das grofite Learning hinsichtlich der Arbeit mit
dem Podcast/hinsichtlich der Podcast-Produktion?

K16 Tipps Was sind wertvolle Tipps flr Bibliotheken, die einen Po-
dcast umsetzen méchten?

Tabelle 1 Kategorien

5.2.2 Ergebnisse

Im folgenden Abschnitt werden nun die Ergebnisse innerhalb der einzelnen Kategorien
naher betrachtet und ausgefihrt.

5.2.2.1 K1: Beginn/Grund fur die Einfihrung des Podcast

,,...aber wir haben halt wirklich wortwértlich nichts mehr von uns héren las-
sen." (Yvonne Fischer, Stadtbibliothek Ménchengladbach)

Drei der funf befragten Bibliotheken gaben an, dass die Corona-Pandemie der finale und
ausschlaggebende Grund fur die Einfliihrung des Podcast war (Stadtbibliothek Mdnchen-
gladbach, Recklinghausen und Bremen). Der Lockdown und der damit eingeschrankte
Besucherverkehr vor Ort liel3 eine Distanz zwischen der Bibliothek und den Nutzer:innen
entstehen. Zudem konnten keine Veranstaltungen mehr durchgefuihrt 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 durchflihren zu kénnen. Im Falle
der Stadtbibliothek Diisseldorf wurde der Podcast bereits im Jahr 2018 gestartet, da man
hier an einem Landesprojekt zum Thema ,Digitale Inhalte fur 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 regelmaRig von uns héren las-

sen und die Botschaften senden - ,Wir sind noch da! Wir sind fiir 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
Buhne geboten werden (B.2.1 Interview 1, Zeile 14-26). Die Stadtbibliothek Heilbronn
mdchte mithilfe des Podcast ihr Ziel erreichen, welches in der Bibliothekskonzeption fest-
geschrieben ist: die Wahrnehmung und Prasenz der Stadtbibliothek steigern. Es geht
ausdrucklich nicht darum eine gewisse Anzahl an Horer:innen zu generieren (B.2.4 In-
terview 4, Zeile 37-45). Auch die Stadtbibliothek Ménchengladbach méchte mit dem Po-
dcast ein Statement setzen und die multimediale Prasenz steigern, ebenso wie die Stadt-
bibliothek Recklinghausen. Man méchte in Zeiten, in denen es auf anderen Wegen nicht
moglich ist, fur die Nutzer:innen da sein. Zudem dient der Podcast der Medienvermittlung
und einer Annaherung an den Bibliotheksbestand. Das Ziel der Stadtblcherei Diissel-
dorf hinsichtlich des Podcasts ist es, einen weiteren Kanal zu nutzen um tber die Ange-
bote der Biicherei 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 Grunde sprechen fur einen Podcast als neuen Kommunikationsweg fur eine Bib-
liothek. Zum einen lassen sich Podcasts mit relativ einfachen Mitteln und kleinen Bud-
gets schon umsetzen. Zum anderen gehdren 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 personliche Nahe zu den
Kund:innen schaffen kann, in Zeiten in denen man auf Abstand gehen muss. Weiterhin
fallt es den Mitarbeiter:innen der Bibliothek leichter ihre Stimmen fur ein solches Projekt
zu leihen, anstatt direkt in Videos zu sehen zu sein. Martin Renz von der Stadtbibliothek
Bremen begrindet die Wahl folgendermalen: ,....weil‘'s darum geht Texte zu prasentie-
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 dafiir. Sonst missen wir das Vi-
deo so dermalRen professionell aufziehen, da hatten wir die Latte doch nochmal extrem
hoch gehangen. Mehrere Kameras, mehrere Perspektiven und Schnitt. Podcast liel3 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 riesengrof3en

Schritt vorwartsgebracht hat mich dann ein Workshop.“ (Martin Renz, Stadt-
bibliothek Bremen)

Grundlegende Vorbereitungsarbeit lasst sich durch Brainstorming zu den einzelnen As-
pekten und umfangreiche Internetrecherchen oder Literaturarbeit bereits sehr gut durch-
fuhren. Das bringen drei der flnf 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).

Zusatzlich 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 benétigt oder welche Software
verwendet werden kann. Zusétzlich werden Hinweise fir die Moderatoren gegeben, wie
man am besten Sprechen soll oder seine Stimme einsetzt, um so authentisch wie mog-
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 moglich oder Termine waren ,zu spat® verfugbar, weshalb beispielsweise die
Stadtbibliothek Recklinghausen ihren Podcast ,LauschREvue® anfangs ausschlieflich
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 Mdnchengladbach beschrankte 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 fir die Folgen und Aufgabenteilung kon-
zentriert und weniger auf die technische Umsetzung, da die Produktion in die Hande
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 bel&auft sich die Gesamtzeit fur die Umsetzung und Auf-
nahme einer Folge auf vier bis finf Stunden. Die Vorbereitung fallt mit einer halben
Stunde relativ kurz aus. Hierzu zahlen unter anderem Telefonate und Terminvereinba-
rungen mit den gastierenden Autor:innen. Die Aufnahme selbst belduft sich meist auf
circa eine Stunde. Die Nachbereitung, Schneiden und Hochladen, schlagen mit ungeféahr
zweieinhalb Stunden ins Gewicht (B.2.1 Interview 1, Zeile 95-96 & 101-103 & 108-117).
Die Stadtbuicherei Dusseldorf gab an, zu Beginn durch eine extrem detailreiche Vorbe-
reitung mit Durchtaktung der einzelnen Folgen sehr viel Zeit fir eine Folge benttigt zu
haben. Die Dauer fur eine Aufnahme wurde hier mit knapp finf Stunden, inklusive Nach-
bearbeitung, mit einem gesamten Arbeitstag angegeben. Im Laufe der Zeit konnte diese
Zeitspanne, durch eine verkirzte Vorbereitungszeit, auf insgesamt circa vier Stunden
reduziert werden. (B.2.2 Interview 2, Zeile 100-110 & 119-22 & 126-131). Eine ahnliche
Zeitangabe macht die Stadtbibliothek Ménchengladbach. Das Thema der jeweiligen
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Folge wird schon weit im VVoraus in einem Sechs-Monate-Plan festgehalten. Die endguil-
tige Besprechung findet spatestens einen Tag vor Aufnahme statt. Fur die Aufzeichnung,
Nachbearbeitung und Veroffentlichung der Folgen wird grob geschétzt ein Arbeitstag
bendtigt, der sich auf die drei Beteiligten verteilt (B.2.5 Interview 5, Zeile 166-171 & 174-
176 & 181-182).

Bei der Stadtbibliothek Recklinghausen lasst 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 fur eine Folge lauft, hangt 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-
lauft sich im Normalfall auf zwei bis vier Wochen. Diese lang erscheinende Zeitspanne
hangt damit zusammen, dass die Produktion von einer Honorarkraft durchgefuihrt wird
und diese jedoch mehrere Projekte zeitgleich betreut (B.2.4 Interview 4, Zeile 142-146).

In den meisten Fallen lasst 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 Mén-
chengladbach)

Bei der festgelegten Zielgruppe lasst sich ein Giberwiegend einheitliches Bild zeichnen.
In drei von funf Fallen sind in erster Linie die Bibliotheksnutzer:innen, diejenigen fur 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 fur alle interviewten Bibliotheken festlegen lasst ist, dass lediglich erwachsene Per-
sonen angesprochen werden und keine Kinder. Die Bibliotheken erweitern die Ziel-
gruppe jedoch in vielen Fallen noch um alle Interessierten, die Stadtgesellschaft oder
Kolleg:innen aus dem Bibliotheksbereich. Einzige grof3e Ausnahme bildet in dieser Ka-
tegorie die Stadtbibliothek Bremen. Hier sind in der primaren Zielgruppe die Autorinnen
und Autoren selbst, die den Podcast auch mit ihren Lesungen bespielen, erfasst. Durch
die vorhin aufgeflhrte Zielsetzung des ,Gastezimmers®, das Autor:innennetzwerk am
Leben zu halten, Iasst sich diese Tatsache auch offensichtlich begriinden.

5.2.2.7 K7: Finanzierung und Kosten

Fur die technische Grundausstattung als einmalige und fiir die laufenden Kosten, die fur
die Hosting-Plattform anfallen, stellte die Stadtbibliothek Bremen finanzielle Ressourcen
zur Verfigung (B.2.1 Interview 1, Zeile 74-77). Die Stadtbibliothek Mdnchengladbach
startete das Projekt sogar komplett ohne Budget und lieh sich ein Aufnahmegerét aus.
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Erst nach einiger Zeit wurde ein kleines Budget fir Headsets zur Verfigung gestellt.
Auch Hosting-Gebihren konnten durch ein kostenfreies Angebot vermieden werden
(B.2.5 Interview 5, Zeile 118-119 & 133 & 139-142). Eine weitere Mdglichkeit finanzielle
Ressourcen zu erhalten sind Forderungen 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 jahrlichen Budget berlcksichtigt
werden mussen. (B.2.3 Interview 3, Zeile 107 & 110-112; B.2.4 Interview 4, Zeile 98-99
& 108-111). Ahnlich verlief es bei den Stadtbiichereien Diisseldorf. Das Landesprojekt,
das auch den ausschlaggebenden Grund fur den Podcast-Start gab, ermdglichte die
Anschaffung der notwenigen Technik. Fir die laufenden Kosten fir die Hosting-Plattform
kommt die Bibliothek selbst auf ebenso wie fir "Kleinigkeiten”, wie beispielsweise Bat-
terien fur die Aufnahmegeréate (B.2.2 Interview 2, Zeile 78-79 & 82-83 & 86-87). Generell
l&sst sich festlegen, dass im Normalfall einmalige Kosten fur die Technik anfallen wie
Aufnahmegerate, Headsets, Mikrofone und ahnliches, sowie laufende Kosten fir die
Hostingplattform, tGber die der Podcast verbreitet wird.

5.2.2.8 K8: Team und Aufgaben

Bei der Stadthibliothek 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 gefiihrt haben, waren die Komposition eines Jingles, so-
wie die Gestaltung eines Logos (B.2.1 Interview 1, Zeile 82-89). Ungeféhr vier Personen
arbeiten insgesamt am Podcast der Stadtblichereien Disseldorf mit. Die zwei Hauptver-
antwortlichen kiimmern sich um die Aufnahme und den Schnitt, wéhrend 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 fir den Podcast, die sich um alle anfallenden Aufgaben kiimmert. Unterstitzt wird
sie von unterschiedlichen Mitarbeiter:innen, die ihre Medienempfehlungen schreiben
und in den einzelnen Folgen prasentieren (B.2.3 Interview 3, Zeile 114-119 & 122-126).
In Heilbronn betreuen hauptséchlich zwei Personen den Podcast. Eine Honorarkraft
tibernimmt die Produktion sowie Auswertung der Statistiken, wahrend der Mitarbeiter der
Stadtbibliothek Heilbronn fir die redaktionelle Arbeit zustéandig 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 ungefahr zwei bis funf 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 Mdnchengladbach sind federfiihrend drei Mitarbeiterinnen involviert. Hinzu
kommen noch einzelne Personen, die interviewt werden. Die Vorbereitung und Durch-
fuhrung 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 lasst 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 Vorhdnge aus den 60er-Jahren. Und
dann salen wir da und hatten das Geréat in die Mitte gestellt und diese
Aufnahme gemacht. (Nina Darmstadt, Stadtbibliothek Ménchengladbach)

In Bremen finden die Aufnahmen trotz Corona vor Ort und mit einem Aufnahmegerét
und Headsets statt. Dabei wird immer auf die geltenden Hygieneregeln geachtet (B.2.1
Interview 1, Zeile 75 & 128-130). Ahnlich lauft es in der Stadtbibliothek Recklinghausen
ab. Vor Ort wurde der kleinste Raum fir die Aufnahmen gewéhlt, der sogar zuséatzlich
mit Schallschutzwanden ausgestattet wurde. Aufgezeichnet wird mit einem Mikrofon und
Laptop (B.2.3 Interview 3, Zeile 154-156). Auch in Disseldorf wurde die Aufnahme
hauptsachlich mithilfe von Aufnahmegeréten und Headsets vor Ort durchgefiihrt. Die
Corona-Pandemie gab jedoch auch den Anlass verschiedene Wege auszuprobieren, als
Face-to-Face-Gesprache und Aufnahmen in der Bibliothek nicht mehr méglich 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 Mon-
chengladbach vor Ort mit einem Aufnahmegerat aufgezeichnet. Durch die geltenden
Kontaktbeschrankungen 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 fUr die Aufzeichnung hat, erfordert es manchmal an Improvisationstalent die Auf-
zeichnungen durchzufuhren. Prinzipiell ist es jedoch eher von Vorteil, wenn man der
Akustik zuliebe an einem Ort mit einem professionellen Aufnahmegerét 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 fir die Nachbearbeitung und fur die Ver-
breitung unterschieden.

Nachbearbeitung: Fir den nachtraglichen Schnitt der Aufzeichnung verwenden vier der
funf 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 fur 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 unnétige 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 Stadtbichereien Dusseldorf ver-
wenden als Hosting-Plattform ,Podigee®. In Bremen oblag die Entscheidung der IT-Ab-
teilung, weshalb keine genaue Auskunft dartiber gegeben werden konnte, wieso ,Podi-
gee“ ausgewahlt wurde. Bei den Stadtbichereien in Disseldorf verliel® 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 wahlte die
Hosting-Plattform ,Podcaster” aus, da bereits ab einem geringen Betrag die Moglichkeit
"Zahlung auf Rechnung" angeboten wird, was durch formale Vorgaben der Stadt als
einzige Zahlungsmdoglichkeit infrage kommt. Zusatzlich 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 veréffentlichen.
Genaue Griunde fur 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 Ménchengla-
dbach den Host ,Anchor®. Diese Plattform wurde von einem Bekannten empfohlen, da
sie kostenfrei ist und diese Bibliothek kein Budget zur Verfligung hatte (B.2.5 Interview
5, Zeile 222 & 224-227).

5.2.2.11 K11: Marketing/Werbung

Fir die WerbemalRnahmen wurde eine Unterscheidung zwischen ,analog” und ,digital®
gemacht.

Analog: Im Haus werben Plakate fiir den Podcast. Nicht zu unterschatzen ist aber auch
die "Mund-zu-Mund-Propaganda", so Martin Renz aus Bremen (B.2.1 Interview 1, Zeile
168-171). Auch in den Stadtblchereien Dusseldorf ist klassische Printwerbung in Form
von Roll-Ups und Flyern zu finden. Als besondere Werbe-Aktion wurde zu Beginn den
Kund:innen kleine Présente Ubergeben, die in der Bibliothek ein bestimmtes Codewort
an der Servicetheke genannt haben. Dieses Codewort wurde in den ersten Folgen im
Podcast angekiindigt (B.2.2 Interview 2, Zeile 175-183). In Recklinghausen werben
Pressemitteilungen in der Recklingh&user Zeitung, Plakate, kleine Aufsteller und Pra-
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-
maglichkeiten vorhanden sind, diese jedoch nicht genutzt werden, um analog Werbung
fur den Podcast zu machen. Das Bewusstsein diese Werbemdoglichkeiten 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 Horspiel 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 Monchengladbach wurde durch den Lockdown
die Printwerbung stark eingeschrankt, weswegen die analogen Werbeoptionen noch
nicht als WerbemalRnahme fir den Podcast aufgegriffen wurden (B.2.5 Interview 5, Zeile
244-246).

Digital: Das ,Gastezimmer® aus Bremen wird digital Gber die offiziellen Social-Media-
Kanale der Stadtbibliothek Bremen punktuell beworben, ebenso tiber den Newsletter der
Bibliothek (B.2.1 Interview 1, Zeile 165-169). Auch bei den Stadtbuichereien Dusseldorf
wird die neuerscheinende Folge mit einer passenden Bebilderung auf den Social-Media-
Kanalen 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 schénes Bild mit Link zum Podcast veroffentlicht 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.“, erklart
die verantwortliche Person der Stadtbibliothek Recklinghausen. Hinzu kommen die
Website des Podcast und die Auffiihrung im Bibliotheksportal (B.2.3 Interview 3, Zeile
178-185). Ahnlich lauft es bei der Stadtbibliothek Ménchengladbach 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 tUiber die Social-
Media-Kanale 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 fur Werbemal3nahmen hauptsachlich auf Facebook und Ins-
tagram zurlickgegriffen.

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, Stadtbiichereien Dusseldorf)

Bei der Stadtbibliothek Bremen kommt der Aufruf nach Feedback direkt in den einzelnen
Folgen am Ende, als miindliche Aufforderung. Das Feedback soll iber das Kontaktfor-
mular eingereicht werden. In qualitativer Hinsicht ist das Feedback bisher komplett po-
sitiv ausgefallen. In quantitativer Hinsicht ist es ausbauféhig und es ist durchaus noch
mehr Feedback gewuinscht. Allgemein I&sst sich aber sagen, dass eine Folge mehr Ho-
rer:innen hat, als bei einer Lesung vor Ort anwesend gewesen waren (B.2.1 Interview 1,
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Zeile 173-178 & 181-182 & 185-186 & 188-190). Ebenso verfahrt die Stadtbiicherei in
Dusseldorf und ruft in jeder Folge dazu auf Feedback zu geben. Hierflir 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 gewtinscht wére (B.2.2 Interview 2, Zeile 187-196). Ein ahnliches Bild
zeichnet sich in der Stadtbibliothek Ménchengladbach ab. In den einzelnen Folgen wird
aufgerufen Feedback zu geben, genauso wie tiber Social Media. Aufgrund der begrenz-
ten Anzahl an Hérer:innen fallt das Feedback jedoch noch sehr rar aus. Fir 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 Uber die Homepage publiziert wurde und nicht tber 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 dartiber
ausgetauscht. Seit kurzem finden Horer: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 lasst 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 fir sich verbuchen, trotz des fehlenden Aufrufes.
Grund dafir, dass kein Feedback eingefordert wird, ist, dass die Kapazitaten, 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 fir die
Weiterentwicklung und weitere Planung ist (B.2.4 Interview 4, Zeile 270-275 & 288-296).

Es lasst sich also festhalten, dass Feedback generell bei allen Bibliotheken gewiinscht
ist, jedoch trotz Bemuihungen seitens der Bibliotheken, nur wenige Riickmeldungen ein-
treffen.

5.2.2.13 K13: Zielerreichung

"Ja, [...] das Ziel dieses Podcast war [...] nie die 10000er-Grenze an Zu-
horern mit jeder Folge zu sprengen, sondern es geht tatséchlich 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, hdngt 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 Stadtblichereien Dissel-
dorf sind nach aktuellem Stand mit der Anzahl an Horer:innen zwar zufrieden, sehen



5 Experteninterviews 58

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 lasst sich auch ableiten, dass das formulierte Ziel (Der Podcast soll
als weiterer Kanal Uber die digitalen Angebote der Bibliothek informieren) dementspre-
chend, zumindest zum Teil, erreicht wurde. Ahnlich 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 moéchte noch mehr Horer:innen fir sich gewinnen (B.2.3
Interview 3, Zeile 194-202 & 210-211). Einen teilweise kritischen Blick wirft die Stadtbib-
liothek Mdnchengladbach auf ihre Zielerreichung. Die Verantwortlichen sehen ihre Ziele
als zum Teil erreicht an. Einerseits sollen noch mehr Horer: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 Uberzeugt,
auch wenn noch nicht die Durchschlagskraft erreicht wurde, die wiinschenswert ware
(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 natirlich 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, daflir 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 Dusseldorf die gleiche Beobachtung gemacht
werden. Hier wurden aber noch signifikante Anderungen bei den Aufnahmen und Vor-
Uberlegungen vorgenommen. Wahrend die ersten Folgen ein striktes Konzept aufwie-
sen, was wann gesagt werden sollte, wurde nach einer gewissen Zeit diese detaillierte
Folgenplanung abgelegt, um Platz fur freie und authentische Gespréache 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. Fir das zweite Jahr wurde ein Redaktionskalender angelegt und
gepflegt, was bis dahin nicht in diesem Mal3e verwendet wurde. Zusatzlich wurde ein
Logo fur den Podcast entworfen, um einen Wiedererkennungswert zu haben (B.2.4 In-
terview 4, Zeile 328-336). Die grofite Weiterentwicklung hat der Podcast aus der Stadt-
bibliothek Ménchengladbach 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. Hierfir wurde beispielsweise ein Sechs-Monate-Plan ange-
legt, um thematisch und inhaltlich gentigend 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
mafgeblich verandert 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 Ménchen-
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 fur Martin Renz aus Bremen die groR-
ten Learnings (B.2.1 Interview 1, Zeile 219-223). Eine ausgiebige Planung und die Be-
antragung einer Forderung sind die gré3ten Learnings im Fall der Stadtbibliothek Heil-
bronn (B.2.4 Interview 4, Zeile 351-353). Fir den Podcast ,Von jetzt auf gleich“ aus den
Stadtbuchereien Disseldorf wurde anfangs eine Perfektion angestrebt, die im Podcas-
ting eigentlich nicht notwendig ist. Diese Hemmschwelle musste jedoch erst einmal tiber-
schritten werden und Uber die "Fehler" (z.B. Versprecher), die bewusst in einer Folge
gelassen werden, hinweggesehen werden (B.2.2 Interview 2, Zeile 247-254). Auch M6n-
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 M6nchen-
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). Fir 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 missen erst einmal in
eine, fur 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 Ménchengladbach)

Was sollten Bibliotheken beachten, die in Zukunft einen Podcast beginnen wollen? Die
jeweiligen Podcast-Verantwortlichen aus den funf 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 Stadtbu-
chereien Dusseldorf schlieRen sich dieser Empfehlung an, erganzen aber unter anderem
noch die Hinweise, dass es von Vorteil ist ein Team zusammenzustellen, um die Verant-
wortung nicht alleine tragen zu mussen. Ebenso wird angemerkt, dass man sich mit der
notwenigen Technik auseinandersetzen und frithzeitig Gedanken Uber sinnvolle Inhalte
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machen sollte. Daflir kann es hilfreich sein, aus der ,Bibliotheks-Bubble® herauszugehen
und Uber den Tellerrand hinaus zu schauen oder Unterstitzung durch einen Workshop
zu suchen, so Tom Kissel. Weiterhin rat er davon ab hauptsachlich Veranstaltungen im
Podcast anzukindigen, da, zumindest der Dusseldorfer Podcast, zu jederzeit aktuell
sein soll (B.2.2 Interview 2, Zeile 264-285). Durch den Austausch mit anderen Bibliothe-
ken lassen sich zusatzlich Erfahrungswerte sammeln (B.2.2 Interview 2, Zeile 291-294).
Sich nicht entmutigen zu lassen und Durchhaltevermégen an den Tag zu legen, rat die
Stadtbibliothek Recklinghausen. Fur die bestmdégliche Klangqualitat sollte man aul3er-
dem im Vorfeld klaren, wo in Zukunft die Aufnahmen stattfinden werden und erst danach
das technische Equipment anzuschaffen, um eine mafl3geschneiderte Auswahl treffen
zu konnen (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. Fir
die Finanzierung kann man hier auf Férderungen von Fachstellen zurtickgreifen, da der-
artige Projekte gerne unterstitzt werden. Weiter ist er der Meinung, Podcasts seien ein
gutes Ubungsfeld fur Mitarbeiter oder Auszubildende, um sich mit Tontechnik und Auf-
nahmen sowie Audioschnitt zu befassen. Er rat darlber hinaus immer die Augen und
Ohren offen zu halten und zu schauen, ob man jemanden kennt, der einen unterstiitzen
kann, falls man professionelle Hilfe benétigt. Denn oft liegen Nachfrage und Angebot
direkt nebeneinander, ohne voneinander zu wissen (B.2.4 Interview 4, Zeile 365-367 &
369-372). Die Stadtbibliothek Moénchengladbach schlief3t 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). Erganzend wird noch aufgefiihrt, dass
zu viel Perfektionismus nicht erstrebenswert ist und, dass man im Laufe der Zeit viele
Erfahrungen sammelt und sich so automatisch verbessert. ,Wir sind Offentliche Biblio-
theken und ich finde wir dirfen das auch zeigen. [...] Weil ich glaub die Leute mdgen
uns auch, so wie wir das hinbekommen®, sagt Yvonne Fischer abschlieend (B.2.5 In-
terview 5, Zeile 402-411).
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6 Fazit & Erkenntnisse

Im abschliel3enden Kapitel sollen nun die Ergebnisse hinsichtlich der Fragestellung noch
einmal betrachtet und analysiert werden. Hieraus soll im Nachhinein eine Handreichung
fur Bibliotheken erstellt werden, um die zuklnftige Planung und Umsetzung eines Po-
dcast zu erleichtern.

Die Fragestellung, die zu Beginn aufgestellt wurde lautet folgendermalien:

,Welche Offentlichen Bibliotheken der dbv-Sektionen 1-3A in Deutschland nutzen Audio-
Podcasts professionell als Marketinginstrument und welche Faktoren und Erkenntnisse
sind bei der Erstellung fir 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 Offentliche Bibliotheken aus den dbv-Sektoren 1-3A
Podcasts fir inre Zwecke verwenden. Ein Podcast (Stadtbibliothek Stuttgart) wurde aber
aus der Bewertung ausgeschlossen. Hinsichtlich der Professionalitét variieren die ge-
fundenen Arbeiten deutlich. Vor allem der ,Bibliocast* aus der Stadtbibliothek Heilbronn
sticht durch eine sehr professionelle Aufmachung hervor. Dies lasst sich dadurch be-
grunden, dass hier eine externe Fachkraft den Podcast produziert. Die weiteren gefun-
denen Podcasts kdnnen in dieser Hinsicht nicht ganz mithalten. Es stellt sich jedoch die
Frage, ob Podcasts Uiberhaupt eine derartige Professionalitat an den Tag legen miissen,
um erfolgreich zu sein? Zu den meistgehdrten Podcasts in Deutschland gehdéren, laut
Spotify, seit einiger Zeit ,Gemischtes Hack" von Felix Lobrecht und Thommi Schmitt,
sowie ,Fest & Flauschig® von Olli Schulz und Jan Béhmermann. Diese Podcasts sind
verhaltnismaRig einfach aufgebaut und leben vor allem vom Gespréch 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
lasst sich schlieRen, dass auch weniger professionell und aufwendig produzierte Arbei-
ten ihren Zweck fur Bibliotheken erfillen kénnen. Wichtig ist vor allem, regelmaRig und
mit einer guten Tonqualitéat zu produzieren. Hinzu kommt, dass Podcasts in Bibliotheken
,nebenbei‘ zum Tagesgeschaft 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 kdnnen. So lassen sich Rahmenbedingungen wie
die optimale Dauer einer Folge, die soziodemografischen Merkmale der Horerschatft 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 eingeschrankten Besuchsverkehr vor Ort musste
man auf alternative Wege umsteigen, um Kontakt zu den Kund:innen aufnehmen zu
kénnen beziehungsweise eigene Angebote, die trotz der gegebenen Voraussetzungen
noch vorhanden sind, zu vermarkten. Hier erschienen Podcasts als sinnvolles Instru-
ment, da sie von beinahe tberall 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 Gespraches, aus der Bibliothek prasentiert. Es lieRen sich jedoch auch
Mischformen offenlegen. Eine ,hérspiel-, 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 Munchen, der Medien fir Kinder und Jugendliche vorstellt, spricht
durch seine Aufmachung eher Erwachsene an. In diesem Fall sind das eventuell Eltern
oder padagogische Fachkrafte 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 ,Gastezimmers*
aus Bremen beispielsweise die Autor:innen genannt oder in Heilbronn auch die gesamte
Stadtgesellschaft miteinbezogen. Die Stadtblichereien Disseldorf gehen sogar so weit,
dass alle Interessierten, auch uber 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. Mochte man als Bibliothek eine
bestimmte Anzahl an Horer:innen generieren, oder sind die reinen Zuhdrerzahlen zweit-
rangig und der Fokus liegt auf den Inhalten? Das muss jede Bibliothek fir sich selbstan-
dig entscheiden. Damit verbunden ist auch die Ziellberprifung, die man regelmafig 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 firr Offentliche Bibliotheken geeignet.
Sie sind gunstig in der Umsetzung und kénnen durch Forderungen von Fachstellen un-
terstitzt werden. Kosten fallen in den meisten Fallen nur fur das technische Equipment
und die Hosting-Plattform an. Um eine genaue Kostenaufstellung vornehmen zu kdénnen,
ist es von Vorteil sich im Vorhinein mit der Technik auseinanderzusetzen und zu tberle-
gen, wie man den Podcast in Zukunft aufnehmen mdéchte und ebenso eine Hosting-
Plattform auszuwahlen. Dementsprechend kann das passende Equipment angeschafft
oder eine Forderungssumme definiert werden. Vor allem bei der technischen Ausstat-
tung sollte man sich bewusstmachen, dass diese mit am relevantesten fiir das Vorhaben
ist. Die Soundqualitat und der Ton missen Uberzeugen, ansonsten héren die Konsu-
ment:innen nicht gerne zu. Daflir muss man zusatzlich Voriberlegungen anstellen, in
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welchen Raumlichkeiten die Aufnahme spéter stattfinden soll. Auch das wirkt sich auf
die Auswahl der Aufnahmegeréte aus.

Prinzipiell lasst 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 Unterstiitzung, um das
Projekt strukturiert anzugehen. Sie bieten umfassende Einblicke und bertcksichtigen
alle Aspekte, die im Vorhinein bedacht werden missen.

Zu den ersten Vorbereitungsschritten gehért es auch, ein Team zusammenzustellen. Die
Arbeit in einem Team ermdglicht eine gegenseitige Vertretung und eine Arbeitsteilung,
wodurch der zeitliche Aufwand fir die einzelnen Beteiligten verringert wird. Au3erdem
lassen sich so, bei Bedarf einfacher Inhalte erarbeiten, da verschiedene Blickwinkel mit-
einbezogen werden kénnen. Mit einer guten Planung und Struktur ist es aber auch mog-
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 moglichen In-
terviewpartner:innen, die eigentliche Aufnahme der Folge, die Nachbearbeitung und der
Schnitt der Aufzeichnung, der Upload und die Werbemal3nahmen.

Fur den Schnitt der Aufzeichnung wird oft die Software ,,Audacity” verwendet. Es handelt
sich hierbei um eine kostenfreie Open Source Ldsung, 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 verof-
fentlicht und automatisch bei den gangigen Podcast-Anbietern publiziert. Fir die Aus-
wahl eines Anbieters kann es hilfreich sein, die Angebote miteinander zu vergleichen
oder Erfahrungswerte von anderen Bibliotheken zu erfragen.

Nach der Veroffentlichung ist es zusatzlich unerlasslich den Podcast zu bewerben. Daflir
lassen sich klassisch, analoge Optionen wie Printwerbung nutzen oder auch, sofern vor-
handen, die digitalen Kanale der Bibliothek. Andere originelle Ideen, wie die Stadtbiche-
reien Dusseldorf (Geschenk gegen Codewort) und Heilbronn (eine Podcastfolge auf CD
fir den Bestand gebrannt) aufgezeigt haben, zeigen noch einmal alternative Wege der
Vermarktung auf. Hier sollte man auch die Moglichkeiten nutzen Feedback von der Ho-
rer:innen einzufordern. Instagram, Facebook oder eine eigene Website eignen sich sehr
gut dazu direkten Kontakt herzustellen und eine Interaktion anzustol3en.
Die befragten Bibliotheken merken jedoch an, dass es schwierig ist, Feedback von der
Horerschaft zu beziehen. Trotzdem sollte man die Option bieten und die Interaktion im-
mer weiter fordern. Fir die eigene Weiterentwicklung und Uberpriifung der Arbeit kann
man auch auf die Meinung von Kolleg:innen und Freunden zurlckgreifen.

Insgesamt lasst sich der zeitliche Aufwand fir eine Podcastfolge, nach den Aussagen
der interviewten Bibliotheken, auf circa einen Arbeitstag festlegen. Grundvoraussetzung
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fur diese geringe Dauer ist aber eine gute Planung. Aber auch die Erfahrungen, die mit
der Zeit gesammelt werden, sorgen haufig dafir, 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 hierflr ist die Stadtbibliothek Monchengladbach, 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 Gesprach.

Als abschlie3ender 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 grof3en Beliebtheit in Deutschland und sind weiterhin im Trend. Zudem Uber-
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 mdglich ist.
Gerade dann sollte man als moderne und medienkompetente Institution deutlich ma-
chen, dass auch solche Herausforderungen gestemmt werden kénnen. Trotzdem ist die
Anzahl an Offentlichen Bibliotheken, die das Podcasting fiir 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 spa-
ter im Arbeitsalltag, neben den eigentlichen Aufgaben, untergebracht werden muss, so
kurz wie moglich gehalten.

Die vorliegende Arbeit zeigt nur einen Ausschnitt der Podcast-Landschaft der Offentli-
chen Bibliotheken in Deutschland auf, weshalb eine weitergehende Betrachtung der tb-
rigen dbv-Sektionen empfehlenswert wére. Zudem kdnnte es von Interesse sein, Po-
dcasts aus Offentlichen und Wissenschaftlichen Bibliotheken, hinsichtlich inrer Inhalte
und Aufmachungen miteinander zu vergleichen.
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7

Handreichung — How to podcast fiir Bibliotheken

Die folgenden Planungsschritte sollen Bibliotheken dabei unterstiitzen 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?

Klaren, ob von Seiten der Bibliothek ein Budget zur Verfiigung gestellt wird
Alternativ nach Férderungen von Fachstellen umschauen und Bedingungen ftr
die Forderung berlcksichtigen.

Konzept erstellen

Inhalt: Was soll der Podcast behandeln?

Mogliche Inhalte: Medienempfehlungen, Vermarktung von bibliothekseigenen
Angeboten, Veranstaltungen, Bibliotheksalltag, Themen auf3erhalb der Biblio-
thek...

Zielsetzung: Was soll mit dem Podcast erreicht werden? Wollen Sie eine be-
stimmte Anzahl an Horer:innen generieren, den Bekanntheitsgrad der Bibliothek
steigern oder ganzlich andere?

Zielgruppe definieren: Wen wollen Sie mit dem Podcast ansprechen? (Erwach-
sene, Kinder, Nutzer:innen, (Medien-)Padagog:innen, Externe...)
Veroffentlichungsrhythmus: Denken Sie daran, das der Podcast parallel zum Ta-
gesgeschift entstehen muss. Fir den Beginn eignet sich ein monatlicher Verof-
fentlichungsrhythmus. Spater konnen Sie die Frequenz ggf. erh6hen.

Tipp: Nehmen Sie andere Bibliothekspodcasts als Inspiration. Was finden Sie
gut? Was nicht? Fragen Sie auch auRerhalb des Podcast-Teams (evtl. in der
zukUnftigen Zielgruppe), was interessant sein konnte. Sammeln Sie alle Ideen!

Aufnahmeort festlegen
Sieht das Konzept es vor immer an einem festen Ort aufzuzeichnen oder méchte
man in dieser Hinsicht flexibel sein?

Geeignete Technik auswahlen

Hierfur sollte der Aufnahmeort bericksichtigt werden. Muss das Aufnahmegerét
auch fur AuBenaufnahmen geeignet sein? Muss man damit mobil sein kénnen
oder kann man lediglich Headsets an einen PC anschliel3en?
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6.

10.

Hosting-Plattformen vergleichen und auswéhlen

Woruber soll der Podcast verbreitet werden? Gibt es hinsichtlich der Bezahlung
der Nutzungsgebihren Einschrankungen von Seiten der Stadt (z.B. nur Rech-
nung)?

Bekannte Plattformen: Podcaster, Podigee, Anchor

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-
fur gibt es inzwischen diverse Plattformen, die kostenfreie und -pflichtige Ange-
bote haben. Oder kennen Sie jemanden, der lhnen den Jingle komponieren
kann? Sie kénnen 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 Dateigrof3e nicht zu umfangreich ist. Hier geben die
Hosting-Plattformen oft Vorgaben zu Dateiformat, Kantenlénge, usw., die Sie be-
achten mussen. Auch hier kdnnen Sie weitere kompetente Personen fir diese
einmalige Aufgabe miteinbeziehen.

Kostenplan vorlegen und ggf. Férderung 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, Aufnahmegerét, Headsets, u.a.) und gegebe-
nenfalls Logo und Jingle. Die laufenden Kosten bestehen vor allem aus den Ge-
bihren fur die Hosting-Plattform.

Tipp: Machen Sie eine Hochrechnung fiir ein ganzes Jahr. So kdnnen Sie besser
abschatzen, ob die Summe im Jahresetat der Bibliothek verfliigbar gemacht wer-
den kann oder Giber welche Summe Sie eine Férderung beantragen méchten.

Redaktionsplan erstellen

Erstellen Sie einen Plan, der Details fiir jede Folge beinhaltet. Hierbei sind Sie
frei, wie weit Sie im Voraus planen méchten. Mindestens ein halbes Jahr ist emp-
fehlenswert. Legen Sie Aufnahmetag und Veroéffentlichungsdatum fest. Haben
Sie bereits festgelegte Themen oder Interviewpartner:innen fir die jeweiligen
Folgen, die Sie im Plan eintragen kdnnen?

Aufnahme und Produktion

Machen Sie sich mit den Aufnahmegeréaten oder dem Aufnahmeprogramm ver-
traut. Machen Sie vor der eigentlichen Aufnahme einen kurzen Soundcheck, um
die Funktionen zu prifen. Sind auf den Probeaufnahmen stérende Gerausche zu
horen? Mussen die Gesprachsteilnehmer ndher an das Mikrofon? Oder weiter
weg? Achten Sie auch darauf bei der Moderation normal zu sprechen und sich
nicht zu verstellen.



7 Handreichung — How to podcast fur Bibliotheken 67

11.

12.

13.

14.

Nachbearbeitung

Fur den Schnitt der Audio-Aufnahme bietet sich ,,Audacity” als Open-Source-L6-
sung an. Fugen Sie das Intro und Outro ein und entfernen Sie grobe Versprecher
oder stérende Gerausche. Lassen Sie nach der Fertigstellung andere Teammit-
glieder ,Korrekturhéren® 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 fir den Upload.

Tipp: Seien Sie nicht zu detailversessen und vermeiden Sie es, sich in Kleinig-
keiten zu verlieren. Das zieht die Nachbearbeitung unnétig in die Lange.

Upload

Der Upload Uber die Hosting-Plattform ist meist nur ein geringer Aufwand und
sehr einfach. Nachdem Sie die Mp3-Datei der Folge hochgeladen haben, kdonnen
Sie eine Uberschrift und einen kurzen Beschreibungstext formulieren. Zudem
kann das Logo hinterlegt werden, das dann ebenfalls auf allen Plattformen zu
sehen sein wird. Prifen Sie im Nachgang, ob der Podcast auch wirklich verof-
fentlicht wurde.

Tipp: Bei manchen Anbietern kdnnen Sie Folgen planen und veréffentlichen. Das
bedeutet Sie kdnnen die Episoden schon deutlich im Voraus fertigstellen und bei
Ihrem Host anlegen. Daraufhin kénnen Sie das Datum und die genaue Uhrzeit
festlegen, zu der die Folge dann automatisch verdéffentlicht wird.

Marketing

Wenn die Folge verdffentlicht wurde, ist es wichtig die verschiedenen Kommuni-
kationskanéle 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-Kanéalen hinge-
wiesen werden. Verwenden Sie fir die Posts ebenfalls das Logo, um den Wie-
dererkennungswert zu nutzen oder ein, passendes Bild. Die Social-Media-Ka-
nale eignen sich auch gut, um zur Interaktion oder zum Feedbackgeben aufzu-
fordern. Interaktion kann zum Beispiel durch Fragen nach den Meinungen der
Horer:innen hervorgerufen werden. Oder Sie fordern dazu auf, Fotos passend zu
ihrer Folge mit einem bestimmten Hashtag zu posten. Zusétzlich sollte der Po-
dcast auf der institutionseigenen Website gut zu finden sein, da diese meist die
erste Anlaufstelle fiir Bibliotheksinteressierte ist.

Feedback und Statistik

Rufen Sie innerhalb lhrer Folgen dazu auf Feedback zu geben und teilen Sie
auch die Wege mit, Uber die das Feedback geschickt werden soll (spezielle Mail-
Adresse, Kontaktformular, Social Media...). Vor allem tber die digitalen Wege
lasst sich einfach in Kontakt mit der Horerschaft 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 lhre
Arbeit kritisch zu hinterfragen und Verbesserungen vornehmen zu kénnen. Ver-
suchen Sie das Feedback so gut es geht umzusetzen.

Fur eine rein objektive Bewertung kdénnen Sie Uber die Hosting-Plattform ihre
Horerstatistik abrufen.
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Was ist RSS? (0. J.). RSS Reader. Abgerufen 12. Mai 2021, von https://www.rss-rea-
ders.org/einfuehrung-in-rss/

Weidenbach, B. (2020). Podcasts—Statista Dossierplus zur Bedeutung und Nutzung
von Podcasts in Deutschland. Statista.
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Anhang A: Steckbriefe

Im nachfolgenden Abschnitt werden die Vorlage fur den Steckbrief, sowie alle angeleg-
ten Steckbriefe der analysierten Podcasts angehangt.

A.0 Steckbrief blanko
Titel:
Bibliothek:
Sektion:
Aufnahmedatum:
Link:
Plattform:
Erstveroffentlichung:

Veroffentlichte Folgen bis zum

Aufnahmedatum:
Veroffentlichungsrhythmus:
Thema/lnhalt:

Format:

Dauer:

Tongualitat:

Zielgruppe:

Authentizitat/Professionalitat der

Sprecher:innen:
Cross-Channel/Call-to-Actions:

Notizen/Anmerkungen:
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A.1 Steckbrief — Nr. 01 - Miinchen

Titel:

Bibliothek:
Sektion:
Aufnahmedatum:

Link:

Plattform:
Erstveroffentlichung:

Veroffentlichte Folgen bis zum Aufnahme-

datum:

Veroffentlichungsrhythmus:

Thema/lnhalt:

Format:
Dauer:
Tonqualitat:
Zielgruppe:

Authentizitat/Professionalitat der

Sprecherr (m/w/d):
Cross-Channel/Call-to-Actions:

Notizen/Anmerkungen:

M — Das Audiomagazin
Munchner Stadtbibliotheken
1

25.04.2021

https://blog.muenchner-stadtbibliothek.de/ca-

tegory/m-das-audiomagazin/
Spotify, Google Podcast
Februar 2019

16 (Stand: 10.06.2021)

Soll alle 4 Wochen erscheinen, nicht konsis-
tent
- ,aktuelle Informationen Gber Men-
schen und Medien aus der Stadtbibli-
othek”
- Veranstaltungstipps
- Kollegen im Interview die uber ihre
Tatigkeiten berichten
- Buchtipps
- Library-Hack (Rubrik)

Gesprachspodcast, Interview
9-27 Minuten

Sehr gut - gut

Erwachsene

Sehr gut

- Bereits erste Folge sehr ansprechend
gestaltet, man wird abgeholt

- Jingle, teilweise mit Musik untermalt

- Haben Outtakes eingebaut > Au-

thentizitat!
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A.2 Steckbrief — Nr. 02 - Miinchen

Titel:

Bibliothek:
Sektion:
Aufnahmedatum:

Link:

Plattform
Erstverdffentlichung:

Veroffentlichte Folgen bis zum Aufnahmeda-

tum:
Veroffentlichungsrhythmus:

Thema/lnhalt:

Format:
Dauer:
Tonqualitéat:
Zielgruppe:

Authentizitat/Professionalitdt des Sprechers
(m/w/d):

Cross-Channel/ Call-to-Actions:

Notizen/Anmerkungen:

Lesezeichen Junior
Munchner Stadtbibliotheken
1

25.04.2021

https://blog.muenchner-stadtbibliothek.de/cate-
gory/podcast-fuer-buechertipps-kinder/

Spotify,
Oktober 2020

8 (Stand: 10.06.2021)

monatlich

Buchtipps fir Kinder und Jugendliche, die von ver-
schiedenen Kolleg:innen prasentiert werden

Monolog, Prasentation

20-34 Minuten

(vermutlich corona-bedingt) mangelhaft
Erwachsene

In Ordnung, schwierig einzuschétzen, da immer un-

terschiedliche Sprecher:innen

Verweis auf Blog, um alles noch einmal nachlesen
zu kdnnen
- Sound sehr unterschiedlich, da vermutlich
jedel/r fur 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 Biicher
- Sehr viele Tipps auf einmal (8 Stuck pro
Folge)
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A.3 Steckbrief — Nr. 03 - Bremen
Titel:
Bibliothek:
Sektion:
Aufnahmedatum:

Link:

Plattform
Erstveroffentlichung:

Veroffentlichte Folgen bis zum Aufnahme-

datum:
Veroffentlichungsrhythmus:

Thema/lnhalt:

Format:

Dauer:
Tonqualitat:
Zielgruppe:

Authentizitat/Professionalitat der

cher (m/w/d):

Spre-

Cross-Channel/Call-to-Actions:

Notizen/Anmerkungen:

Gastezimmer

Stadtbibliothek Bremen

1

25.04.2021
https://www.stabi-hb.de/gaestezimmer
https://gaestezimmer.podigee.io/
Podigee, Website, Spotify, Deezer

14. Dezember 2020

13 + Pilotfolge (Stand: 10.06.2021)

14-tagig

Im ,Gastezimmer®, dem Literaturpodcast der
Stadtbibliothek Bremen, stellen sich Autor*in-
nen aus Bremen und mit ihren eigenen Texten

Vvor.

Literaturpodcast, Lesung, Talk-Podcast, Inter-

views

25-43 Minuten
Sehr gut
Erwachsene

Sehr gut (Martin Renz)

Instagram, Facebook, Website
- Nur durch Such-Funktion auf Website
gefunden
- Rubrik: Speed-Dating, um die Au-
tor:innen kennenzulernen
- Teilweise wird Mdéglichkeit angespro-
chen, Feedback uber die Website zu

geben
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A.4 Steckbrief — Nr. 04 - Dresden

Titel:

Bibliothek:
Sektion:
Aufnahmedatum:

Link:

Plattform:
Erstveroffentlichung:

Veroffentlichte Folgen bis zum Aufnahme-

datum:
Veroffentlichungsrhythmus:
Thema/lnhalt:

Format:

Dauer:

Tonqualitat:

Zielgruppe:

Authentizitat/Professionalitdt des Spre-

chers (m/w/d):
Werbung:

Notizen/Anmerkungen:

BiboYOU!

Stadtische Bibliotheken Dresden
1

03.05.2021

https://www.youtube.com/watch?v=2-
W8C2Zryfk&t=236s

YouTube
30.03.2017

1

?

Einblicke in den FaMI-Alltag von Azubis
Talk-Podcast (Interviews)

Ca. 7 min

mangelhaft

Erwachsene, potentielle Azubis

Eher nicht vh.

Nur per Suche auf Website zu finden
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A.5 Steckbrief — Nr. 05 - Dusseldorf

Titel:

Bibliothek:
Sektion:
Aufnahmedatum:

Link:

Plattform:
Erstverdffentlichung:

Veroffentlichte Folgen bis zum Auf-

nahmedatum:
Veroffentlichungsrhythmus:

Thema/lnhalt:

Format:
Dauer:
Tonqualitat:
Zielgruppe:

Authentizitat/Professionalitat der

Sprecher (m/w/d):
Werbung:

Notizen/Anmerkungen:

»von jetzt auf gleich”
Stadtbiichereien Dusseldorf
1

03.05.2021

https://www.duesseldorf.de/stadtbuechereien/alles-ueber-

uns/podcast-der-stadtbuechereien.html
Podigee, Spotify, Google Podcast, iTunes
27.11.2018 (Bzw. Horprobe 02.11.2018)

27 + eine Horprobe (Stand. 10.06.2021)

UnregelmaRig zwischen 3-6 Wochen

Alltag in der Bibliothek, Medienempfehlungen, Interviews mit
Kollegen, Aktuelles aus den Bibliotheken, Besuche in Stadt-
teilbibliotheken, Rubrik: Spindgefluster, Anleitungen (Corona)

Gesprachs-Podcast, Interviews
40-60 Minuten

Gut - in Ordnung

Erwachsene, junge Erwachsene

Sehr gut

Siehe Notizen

- Ein wenig zu lang, vor allem am Anfang ist es
schwierig einen richtigen Zugang zu finden.

- Die Moderator:innen klingen sehr sympathisch,
man hort gerne zu

- Auf dem Insta-Channel gibt es ein eigenes Highlight
.Podcast’. Podcast wird vorgestellt, man sieht die
Moderator:innen, man kann Medientipps einreichen
(CtAl)

- 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:

Bibliothek:
Sektion:
Aufnahmedatum:

Link:

Plattform:

Erstverdffentlichung:

Veroéffentlichte Folgen bis zum Aufnahmeda-

tum:
Veroffentlichungsrhythmus:

Thema/Inhalt:

Format:
Dauer:
Tonqualitét:
Zielgruppe:

Authentizitat/Professionalitat der

(m/w/d):

Sprecher

Werbung:

Notizen/Anmerkungen:

»Ab ins Buch!*
Halle an der Saale
2

03.05.2021

https://www.stadtbibliothek-halle.de/stadtbiblio-
thek/Digitale-Angebote/Podcast-quot-Ab-ins-
10398/

Spotify, Castbox, Google Podcasts, Apple Pod-

casts
November 2020

6

4-wodchentlich
- Buchvorstellungen (3 pro Moderatorin)
- Nutzungshinweise flr die Bibliothek,...

Literatur-Podcast
24 — 48 Minuten
i.0.

Erwachsene

In Ordnung

An manchen Stellen, merkt man, dass abgelesen
wird

Podcast wird auf FB beworben

Podcast wird als Literatur-Podcast fir Buchtipps
vorgestellt, nach 2 Folgen wird jedoch bereits um-

geschwenkt und Nutzungshinweise/Anleitungen fiir
die Bibliothek mit aufgenommen.

Schwierig aufmerksam dran zu bleiben, wirkt mo-

noton
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A.7 Steckbrief — Nr. 07 - Berlin

Titel:

Bibliothek:
Sektion:
Aufnahmedatum:
Link:

Plattform:

Erstverdffentlichung:

Veroffentlichte Folgen bis zum Aufnahmeda-

tum:
Veroffentlichungsrhythmus:

Thema/lnhalt:

Format:

Dauer:

Tonqualitéat:
Zielgruppe:

Authentizitat/Professionalitat der

(m/w/d):

Sprecher

Cross-Channel/Call-to-Actions:

Notizen/Anmerkungen:

Mittwochs in der Bibliothek
Mark-Twain-Bibliothek

2

03.05.2021
https://www.spreaker.com/show/4269568

Spreaker, Spotify, iHeartRadio, Google Podcasts,

Castbox, Deezer, Podcast Addict, Podchaser
Méarz 2020

106 (Stand: 17.06.2021)

wochentlich

Informationen Uber Angestellte der Bibliothek, die
Tatigkeiten, Interviews, Angebote und Services,
Musikalische Réatsel, Besuche in Stadtteilbibliothe-

ken
Talk, Literatur

Kurzeste: 4 Minuten, langste: ca 60 Min. Meiste: ca
30 Min

gut
Erwachsene

Authentizitét Beginn: in Ordnung
Professionalitét zu Beginn: mangelhaft

Verbessert sich merklich im Verlauf des gesamten
Podcast

Instagram, Facebook

- Initiatorin: Frau Zimmermann

- Kein einheitlicher Anfang zu Beginn, be-
ginnt direkt mit dem Interview

- Inden ersten Folgen Interviews mit Mitar-
beiter:innen der Bib wahrend der Schliel3-
zeit

- Ersten Folgen sehr freestyle® keine richti-
gen Konzepte

- Kein einheitliches Logo
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A.8 Steckbrief — Nr. 08 - Berlin

Titel:

Bibliothek:
Sektion:
Aufnahmedatum:
Link:

Plattform:

Erstverdffentlichung:

Veroffentlichte Folgen bis zum Aufnahmeda-

tum:
Veroffentlichungsrhythmus:
Thema/lnhalt:

Format:

Dauer:

Tonqualitéat:

Zielgruppe:

Authentizitat/Professionalitat der

(m/w/d):

Sprecher

Cross-Channel

Call-to-Actions:

Notizen/Anmerkungen:

Schwebende Bucher
Mark-Twain-Bibliothek

2

03.05.2021
https://www.spreaker.com/show/4263765

Spreaker, Spotify, iHeartRadio,Google Podcasts,

Castbox, Deezer, Podcast Addict, Podchaser
Méarz 2020

11 (Stand 17.06.2021)

6-wochentlich

Buchvorstellungen von Bibliothekar:innen

Literatur

Pro Buchtipp 6-10 Minuten & ca. 20 Titel pro Folge
Gut — (Bei Mitschnitten: in Ordnung)

Erwachsene

Authentizitat: Sehr gut, verschiedene Sprecher:in-

nen
Professionalitat: in Ordnung
Instagram, Facebook

In den Podcast-Informationen wird Mdglichkeit be-
schrieben, wie man selbst auch einen Lesetipp ein-
reichen und im Podcast besprechen kann
- eine Folge besteht aus um die 20 Titeln,
die jeweils einzeln abspielbar sind.
- Vorteil an der Aufteilung: man kann ein-
zelne Buchtipps direkt auswahlen
- Nachteil an der Aufteilung: blaht den Ka-
nal unnétig auf, sehr viele Tracks vermin-
dern die Ubersichtlichkeit
- Stellen nicht nur aktuelle Biicher vor
- Anfangs ein einheitliches Bild (Logo)
dann Fotos der Buchtitel (Cl!)
- 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:

Bibliothek:
Sektion:
Aufnahmedatum:

Link:

Plattform:
Erstveroffentlichung:

Veroffentlichte Folgen bis zum Aufnahme-

datum:

Veroffentlichungsrhythmus:

Thema/lnhalt:
Format:
Dauer:
Tonqualitat:
Zielgruppe:

Authentizitat/Professionalitat der

cher (m/w/d):

Spre-

Cross-Channel/CtA:

Notizen/Anmerkungen:

BibCast — Der Chemnitzer Bibliothekspodcast
Stadtbibliothek Chemnitz

2

03.05.2021

https://www.youtube.com/c/Stadtbibliothek-
chemnitzDe/videos

YouTube
18.03.2020

3

Drei Folgen innerhalb von 5 Tagen, dann
nichts mehr

Bibliothek/Medienpadagogik in Corona Zeiten
Talk

15-20 min

gut

Erwachsene

Sehr gut, nicht abgelesen, freies Gesprach
Wirken professionell

Instagram, keine call-to-Actions

Noch 2 Videos vorh., jedoch videogestitzt;

Sehr schwierig zu finden

Jingle zu Beginn viel zu lang
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A.10 Steckbrief — Nr. 10 - Heilbronn

Titel:

Bibliothek:
Sektion:
Aufnahmedatum:

Link:

Plattform:
Erstverdffentlichung:

Veroffentlichte Folgen bis zum Aufnahmeda-

tum:
Veroffentlichungsrhythmus:

Thema/lnhalt:

Format:
Dauer:
Tonqualitat:
Zielgruppe:

Authentizitat/Professionalitat  der

(m/w/d):

Sprecher

Cross-Channel:

Notizen/Anmerkungen:

Bibliocast
Stadtbibliothek Heilbronn
2

05.05.2021

https://www.youtube.com/playlist?list=PLNfPA-
fofVt9CS9IMg_7Iv7yYsDiMuFw4u

YouTube, podcast.de, Spotify, Google, Apple
02.12.2019

12

UnregelmaRig, kein genauer Rhythmus feststellbar

Einblicke in die Welt der Stadtbibliothek Heilbronn
mit ihrem Umfeld: Interviews, Themen, Texte, Re-

portagen rund um Orte, Medien und Literatur

Talk, Literatur

7 — 42 Minuten, meisten um die 20-30

An sich sehr gut, bei Interviews teilweise schlechter
Erwachsene

Moderator: Sehr professionell

Authentizitat durch Interviews gegeben

Facebook, Instagram
- Folge 1-8: Wenig Personlichkeit da der
Text geskriptet und abgelesen wird, mehr
ein Sachbuch als Hérspiel
o Auch die Interviewten stellen
sich nicht vor, sondern werden
erst am Ende namentlich er-
wahnt
o Man hat das Gefiihl eine Fern-
seh-Reportage anzuhdren, un-
glaublich professionell
o  Sehr sachlich!
- Einstieg und Ende der Folgen immer
gleich (sehr gut)
- Ab Folge 9 wird das Format geéndert
(Horspiel, Talk und Gesprach kommen

mit auf)



Anhang A: Steckbriefe

83

A.11 Steckbrief — Nr. 11 - Monchengladbach

Titel:

Bibliothek:
Sektion:
Aufnahmedatum:

Link:

Plattform:

Erstver6ffentlichung:

Veroffentlichte Folgen bis zum Aufnahme-

datum:
Veroffentlichungsrhythmus:

Themal/lnhalt:

Format:
Dauer:

Tonqualitat:

Zielgruppe:

Authentizitat/Professionalitat der

cher (m/w/d):

Spre-

Cross-Channel/CtA:

Notizen/Anmerkungen:

Von A bis Z

Stadtbibliothek Ménchengladbach
2

05.05.2021

https://www.moenchengladbach.de/de/leben-

in-mg/stadtbibliothek/podcast-archiv

Anchor.fm, Apple Podcasts, Breaker, Google

Podcasts, Overcast, Pocket Casts, Radio

Public, Spotify
01.05.202

9

Letzter Freitag im Monat

Aktuelles aus der Bibliothek, Themen mit Bib-

liotheksbezug
Talk, Gespréach
Ca. 10 Min — 30 Min.

In Ordnung- teilweise auch schlechter (vor al-

lem bei Gelachter oder auch wegen Corona)
(junge) Erwachsene
Authentisch: ja, frei gesprochen

Professionell: okay, aber sehr locker (zu lo-

cker? wirkt z.T. albern), teilw. Sehr laut
Instagram, Facebook

Rufen zum Feedback geben und Fragenstel-
len auf, sprechen Horer direkt an, stellen Fra-
gen (z.B. welche Klischees Menschen ggu.

Bibliothekar:innen haben)
Direkt auf der Startseite der Website

Anfang immer erst Gelachter dann Jingle
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A.12 Steckbrief — Nr. 12 - Paderborn

Titel:

Bibliothek:
Sektion:
Aufnahmedatum:
Link:

Plattform:

Erstveroffentlichung:

Veroffentlichte Folgen bis zum Aufnahme-

datum:
Veroffentlichungsrhythmus:

Thema/lnhalt:

Format:

Dauer:

Tonqualitat:

Zielgruppe:

der

Authentizitat/Professionalitét Spre-

cher:innen:

Cross-Channel/Call.to-Actions:

Notizen/Anmerkungen:

Grof3 und Ganz
Stadtbibliothek Paderborn

2

05.05.2021
https://soundcloud.com/stabipb

Soundcloud, Spotify, Google Podcasts, Apple

Podcast
Sept. 2019

16

UnregelmaRig, kein Rhythmus erkennbar

Azubi-Podcast, Ausbildungsthemen, Themen

aus dem Bibliothekswesen im Allgemeinen
Talk, Interviews

5-29 Minuten

Sehr gut, ab Folge 13 schlechter

Azubis im Bib-Wesen, junge Erwachsene
- Authentisch ja
- Ahnlich wie ,Von A bis Z*, etwas zu
locker? Versuchen sehr lustig zu

sein, ungezwungen
Facebook, Instagram, Blog

Aufforderung flir Themenvorschlage Uber das
Kontaktformular, Facebook oder Instagram
- 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:

Bibliothek:
Sektion:
Aufnahmedatum:

Link:

Plattform:
Erstver6ffentlichung:

Veroffentlichte Folgen bis zum Auf-

nahmedatum:
Veroffentlichungsrhythmus:
Thema/lnhalt:

Format:

Dauer:

Tonqualitat:

Zielgruppe:

Authentizitat/Professionalitat der

Sprecher (m/w/d):

Cross-Channel/Call-to-Actions:

Notizen/Anmerkungen:

LauschREvue

Recklinghausen

2

05.05.2021 (aktual.: 21.06.2021)

https://www.recklinghausen.de/Inhalte/Startseite/Fami-
lie_Bildung/Stadtbibliothek/Podcast/in-
dex.asp?highmain=11&highsub=3&highsubsub=0

Podcast.de, Spotify, Apple Podcast
04.03.2021

15 + 5 Sonderfolgen + Trailer

wdchentlich
Medientipps
Literatur

3-13 Min.

Sehr gut
Erwachsene

Sehr professionell.

Wirkt aber ein wenig unpersonlich, da die Texte abgele-

sen werden

Facebook, Instagram

- Traliler, 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? Fur wen ist

es interessant? (aul3er in den Sonderfolgen)
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A.14 Steckbrief — Nr. 14 - Dresden

Titel:

Bibliothek:

Sektion:
Aufnahmedatum:
Link:

Plattform:
Erstvertffentlichung:

Veroffentlichte Folgen bis zum Auf-

nahmedatum:
Veroffentlichungsrhythmus:

Thema/lnhalt:

Format:
Dauer:
Tonqualitat:
Zielgruppe:

Authentizitat/Professionalitéat der

Sprecher (m/w/d):

Cross-Channel/Call-to-Action:

Notizen/Anmerkungen:

BiicherRausch

Dresden

1

05.05.2021

https://buecherrausch.podigee.io/

Podigee, Spotify, Google Podcast, Apple Podcasts
09.08.2019

7 + 1 Trailer

2-wochentlich

Leseempfehlungen von Mitarbeiter:innen der Stadtbiblio-

theken Dresden

Literatur

15-23 Minuten

Sehr gut

Erwachsene

Sehr professionell (Moderator)
Mitarbeiter:innen sprechen frei.

Facebook nein, Instagram ja, Story Highlight
Nur 2019 ; Produzent: Marcus Anhauser

Moderator: klingt sehr abgelesen, geskriptet

Viel musikalische Untermalung (Musikauswahl wirkt teil-

weise bedriickend 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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Anhang B: Unterlagen — Interviews

B.1 Einwilligungserklarungen

B.1.1 Stadtbibliothek Bremen

, HOCHSCHULE
Einwilligungserkldrung zur Erhebung und Verarbeitung DER MEDIEN
personenbezogener Interviewdaten

Forschungsfrage der Bachelorarbeit: Welche Offentlichen Bibliotheken der dbv-Sektionen 1 - 3A in
Deutschiand nutzen Audio-Podcasts professicnell als Marketinginstrument und welche Faktoren und
Erkenntnisse sind bei der Erstellung fir Bibliotheken besonders relevant?

Durchfiihrende Institution: Hochschule der Medien, Stuttgart
Interviewerin/Interviewer: Lia Fischer
Interviewdatum: Freitag, den 02.07.2021, 11 Uhr

Beschreibung der Bachelorarbeit:

Das Ziel der Bachelorarbeit ist, zu ermitteln, welche Offentlichen Bibliotheken Podcasts ais
Marketinginstrument verwenden und mithiffe von Experteninterview herauszuarbeiten, welche
Erkenntnisse hinsichtlich der Podcast-Produktion fiir Bibliotheken besonders wichtig sind. Hierfur
werden Podcasts aus Offentlichen Bibliotheken recherchiert und bewertet sowie Experteninterviews
mit ausgewahiten Einrichtungen durchgefihrt.

Einverstandniserkidrung

1. Ich bin damit einverstanden, dass das Interview zum Thema Podcasts von Offentlichen Bibliotheken
als Video aufgezeichnet werden darf und scdann von der Interviewerin in Schriftform gebracht werden
darf. Ich bin damit einverstanden, dass die Aufnahmen fur die Untersuchung des Forschungsthemas
verwendet und die Ergebnisse versffentlicht werden durfen.

Kja 3 nein

2. Ich bin damit einverstanden, dass folgende personenbezogenen Daten im Rahmen der
Bachelorarbeit versffentlicht werden durfen:

s+ Name ja O nein
s Name, der Einrichtung ¥ ja O nein
s Berufliche Stellung N ja O nein

3. Personenbezogene Kontaktdaten werden von Interviewdaten getrennt flr Dritte unzugénglich
gespeichert. Nach Beendigung der Bachelorarbeit werden lhre Kontaktdaten automatisch
geléscht. Die Teilnahme an dem Interview ist freiwillig. Sie haben zu jeder Zeit die Moglichkeit,
das Interview abzubrechen und Ihr Einverstandnis in eine Aufzeichnung und Niederschrift des
Interviews zuriickziehen, ohne, dass lhnen dadurch Nachteile entstehen.

Ich bin damit einverstanden, im Rahmen der genannten Bachelorarbeit an einem Interview
teilzunehmen.

‘gﬁja O nein

wey, bl v
M T i

w1

Vorname; Nachname in Druckschrift

Breamens  0T.6%. Lozt

Ort, Datum / Unterschrift
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B.1.2 Stadtblchereien Diusseldorf

s g - | HOCHSCHULE
Einwilligungserklarung zur Erhebung und Verarbeitung DER MEDIEN

personenbezogener Interviewdaten

Forschungsfrage der Bachelorarbeit: Welche Offentlichen Bibliotheken der dbv-Sektionen 1 — 3A in
Deutschland nutzen Audio-Podcasts professionell als Marketinginstrument und welche Faktoren und
Erkenntnisse sind bei der Erstellung fiir Bibliotheken besonders relevant?

Durchfiihrende Institution: Hochschule der Medien, Stuttgart
Interviewerin/Interviewer: Lia Fischer
Interviewdatum: Freitag, den 02.07.2021, 13 Uhr

Beschreibung der Bachelorarbeit:

Das Ziel der Bachelorarbeit ist, zu ermitteln, welche Offentlichen Bibliotheken Podcasts als
Marketinginstrument verwenden und mithilfe von Experteninterview herauszuarbeiten, welche
Erkenntnisse hinsichtlich der Podcast-Produktion fiir Bibliotheken besonders wichtig sind. Hierflr
werden Podcasts aus Offentlichen Bibliotheken recherchiert und bewertet sowie Experteninterviews
mit ausgewahlten Einrichtungen durchgefiihrt.

Einverstandniserklarung

1. Ich bin damit einverstanden, dass das Interview zum Thema Podcasts von Offentlichen Bibliotheken
als Video aufgezeichnet werden darf und sodann von der Interviewerin in Schriftform gebracht werden
darf. Ich bin damit einverstanden, dass die Aufnahmen fir die Untersuchung des Forschungsthemas
verwendet und die Ergebnisse veréffentlicht werden dtirfen.

4 ja Onein

2. Ich bin damit einverstanden, dass folgende personenbezogenen Daten im Rahmen der
Bachelorarbeit veréffentlicht werden diirfen:

e Name U ja Onein
« Name, der Einrichtung Uja Onein
« Berufliche Stellung Qja Onein

3. Personenbezogene Kontaktdaten werden von Interviewdaten getrennt fir Dritte unzugénglich
gespeichert. Nach Beendigung der Bachelorarbeit werden Ihre Kontaktdaten automatisch
geldscht. Die Teilnahme an dem Interview ist freiwillig. Sie haben zu jeder Zeit die Méglichkeit,
das Interview abzubrechen und Ihr Einverstandnis in eine Aufzeichnung und Niederschrift des
Interviews zurlickziehen, ohne, dass lhnen dadurch Nachteile entstehen.

Ich bin damit einverstanden, im Rahmen der genannten Bachelorarbeit an einem Interview
teilzunehmen.

U ja Onein
Tom, Kissel
Vorname; Nachname in Druckschrift

Dusseldorf, 30.06.2021 MQ_

Ort, Datum / Unterschrift
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B.1.3 Stadtbibliothek Recklinghausen

Anmerkung: Die Stadtbibliothek Recklinghausen widersprach einer namentlichen Nen-
nung und Aufzeichnung des Interviews. Um die Anonymitéat zu wahren wurde die Einwil-
ligungserklarung hier nicht als Nachweis abgedruckt.
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B.1.4 Stadtbibliothek Heilbronn

’ HOCHSCHULE
Einwilligungserklarung zur Erhebung und Verarbeitung DER MEDIEN

personenbezogener Interviewdaten

Forschungsfrage der Bachelorarbeit: Welche Offentlichen Bibliotheken der dbv-Sektionen 1 — 3A in
Deutschland nutzen Audio-Podcasts professionell als Marketinginstrument und welche Faktoren und
Erkenntnisse sind bei der Erstellung fur Bibliotheken besonders relevant?

Durchfiihrende Institution: Hochschule der Medien, Stuttgart
Interviewerin/Interviewer: Lia Fischer
Interviewdatum: Donnerstag, den 15.07.2021, 13 Uhr

Beschreibung der Bachelorarbeit:

Das Ziel der Bachelorarbeit ist, zu ermitteln, welche Offentlichen Bibliotheken Podcasts als
Marketinginstrument verwenden und mithilfe von Experteninterview herauszuarbeiten, welche
Erkenntnisse hinsichtlich der Podcast-Produktion fiir Bibliotheken besonders wichtig sind. Hierfir
werden Podcasts aus Offentlichen Bibliotheken recherchiert und bewertet sowie Experteninterviews
mit ausgewahlten Einrichtungen durchgefiihrt.

Einverstandniserkldrung

1. Ich bin damit einverstanden, dass das Interview zum Thema Podcasts von Offentlichen Bibliotheken
als Video aufgezeichnet werden darf und sodann von der Interviewerin in Schriftform gebracht werden
darf. Ich bin damit einverstanden, dass die Aufnahmen fiir die Untersuchung des Forschungsthemas
verwendet und die Ergebnisse veréffentlicht werden dirfen.

o ja O nein

2. Ich bin damit einverstanden, dass folgende personenbezogenen Daten im Rahmen der
Bachelorarbeit veréffentlicht werden durfen:

* Name [ ja O nein
« Name, der Einrichtung & ja O nein
« Berufliche Stellung & ja [ nein

3. Personenbezogene Kontaktdaten werden von Interviewdaten getrennt fiir Dritte unzugénglich
gespeichert. Nach Beendigung der Bachelorarbeit werden Ihre Kontaktdaten automatisch
geldscht. Die Teilnahme an dem Interview ist freiwillig. Sie haben zu jeder Zeit die Méglichkeit,
das Interview abzubrechen und Ihr Einversténdnis in eine Aufzeichnung und Niederschrift des
Interviews zurlickziehen, ohne, dass lhnen dadurch Nachteile entstehen.

Ich bin damit einverstanden, im Rahmen der genannten Bachelorarbeit an einem Interview
teilzunehmen.

™ ja O nein

ANDRE LS Wwere
Vorname; Nachname in Druckschrift

Poibeont/, 2o [o7[24
Ort, Datum / Unterschrift

Stadtbidhiothek Heifbror®
Bertiner Platz 12 (X
74072 Heilbronn
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B.1.5 Stadtbibliothek Ménchengladbach

HOCHSCHULE
Einwilligungserklarung zur Erhebung und Verarbeitung DER MEDIEN

personenbezogener Interviewdaten

Forschungsfrage der Bachelorarbeit: Welche Offentlichen Bibliotheken der dbv-Sektionen 1 = 3A in
Deutschland nutzen Audio-Podcasts professionell als Marketinginstrument und welche Faktoren und
Erkenntnisse sind bei der Erstelilung fur Bibliotheken besonders relevant?

Durchfiihrende Institution: Hochschule der Medien, Stuttgart
Interviewerin/interviewer: Lia Fischer
Interviewdatum: Donnerstag, den 15.07.2021, 15 Uhr

Beschreibung der Bachelorarbeit:

Das Ziel der Bachelorarbeit ist, zu ermitteln, welche Offentlichen Bibliotheken Podcasts als
Marketinginstrument verwenden und mithiife von Experteninterview herauszuarbeiten, welche
Erkenntnisse hinsichtlich der Pedcast-Preduktion fiir Bibliotheken besonders wichtig sind. Hierfur
werden Padeasts aus Offentlichen Bibliotheken recherchiert und bewertet sowie Expeneninterviews
mit ausgewdhiten Einrichtungen durchgefihrt.

Einverstindniserklirung

1. Ich bin damit einverstanden, dass das Interview zum Thema Podcasts von Offentlichen Bibiiotheken
als Video aufgezeichnet werden darf und sedann von der Interviewerin in Schriftform gebracht werden
darf. Ich bin damit einverstanden, dass die Aufnanmen fir die Untersuchung des Forschungsthemas
verwendet und die Ergebnisse verdffentiicht werden dirfen.

5 ja [ nein

2. Ich bin damit einverstanden, dass folgende personenbezegenen Daten im Rahmen der
Bachelorarbeit versffentiicht werden dirfen:

* Name X ja O nein
+ Name, der Einrichtung ®'ja O nein
¢ Berufliche Stellung ¥'ja O nein

3. Personenbezegene Kontakldaten werden von Interviewdaten getrennt fur Dritte unzugéanglich
gespeichert. Nach Beendigung der Bachelorarbeit werden |hre Kontaktdaten automatisch
geloscht. Die Teilnahme an dem Interview ist freivdilig. Sie haben zu jeder Zeit die Moglichket,
das Interview abzubrechen und Ihr Einversténdnis in eine Aufzeichnung und Nlederschrift des
Interviews zurickziehen, ohne, dass Ihnen dacurch Nachteile entstehen.

Ich bin damit einverstanden, im Rahmen der genannten Bachelorarbeit an einem Interview
teilzunehmen.

& ja O nein

WORWE —TiccHER.
Vorname; Nachname in Druckschrift

Uouelondodtad. A7 /ﬁ&?@w

Ort, Datum {\nterschrift
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_ HOCHSCHULE
Einwilligungserkldrung zur Erhebung und Verarbeitung DER MEDIEN

personenbezogener Interviewdaten

Forschungsfrage der Bachelorarbeit: Welche Offentiichen Bibliotheken der dov-Sektionen 1 - 3A in
Deutschland nutzen Audio-Paodcasts professionell als Marketinginstrumant und welche Faktoren und
Erkenntnisse sind bei der Erstellung fir Bibliotheken besonders relevant?

Durchfiihrende Institution: Hochschule der Medien, Stuttgart
Interviewerin/interviewer: Lia Fischer
Interviewdatum: Donnerstag, den 15.07.2021, 15 Uhr

Beschreibung der Bachelorarbeit:

Das Ziel der Bachelorarbelt ist, zu ermitteln, welche Offentlichen Bibliotheken Podcasts als
Marketinginstrument verwenden und mithiife ven Experteninterview herauszuarbeiten, welche
Erkenntnisse hinsichtlich der Poccast-Produktion fir Bibliothekan besonders wichtig sind. Hierfar
werden Podcasts aus Offentlichen Bibliotheken recherchiert und bewertet sowie Experteninterviews
mit ausgewanhliten Einrichtungen durchgefahrt.

Einverstindniserkldrung /

1. Ich bin damit einverstanden, dass das Interview zum Thema Podcasts von Offentiichen Bibliotheken
als Video aufgezeichnet werden darf und sodann von der Interviewerin in Schriftform gebracht werden
darf. Ich bin damit einverstanden, dass die Aufnanmen far die Untersuchung des Forschungsthemas
venwendet und die Ergebnisse vertffentlicht werden durfen.

ﬁﬁa C nein

2. Ich bin damit einverstanden, dass folgende personentezogenen Daten im Rahmen der
Bachelorarbeit verdffentlicht werden dlirfen:

+ Name X ja O nein
* Name, cer Einrichtung A ja O nein
+ Berufliche Stellung ma O nein

3. Personenbezogene Kontaktdaten werden von Interviewdaten getrennt flr Dritte unzuganglich
gespeichert. Nach Beendigung der Bachelorarbeit werden |hre Kontaktdaten sutomatisch
geldscht. Die Teilnahme an dem Interview st freiwillig. Sie haben zu jeder Zeit die Méglichkeit,
das Interview abzubrechen und |hr Einverstiandnis in eine Aufzeichnung und Niederschrift des
Interviews zuriickziehen, ohne, dass thnen dadurch Nachteile entstehen,

Ich bin damit einverstanden, im Rahmen der genannten Bachelorarbeit an einem Inlerview
teilzunehmen.

)gﬁa 3 nein

Nina Darwstadt

Vomame; Nachname in Druckschrift

Yachegladbach 4507, Jo24 A/D,olq-__

Ort, Datum YUnterschrift
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; HOCHSCHULE
Einwilligungserkldrung zur Erhebung und Verarbeitung DER MEDIEN

personenbezogener Interviewdaten

Forschungsfrage der Bachelorarbeit: Welche Offentlichen Bibliotheken der dbv-Sektionen 1 — 3A in
Deutschland nutzen Audio-Podcasts professionell als Marketinginstrument und welche Fakioren und
Erkenntnisse sind bei der Erstellung fir Biblotheken besonders relevant?

Durchfithrende Institution: Hochschule der Medien, Stuttgart 5
Interviewerin/interviewer: Lia Fischer
Interviewdatum: Donnerstag, den 15.07.2021, 15 Uhr

Beschreibung der Bachelorarbeit:

Das Ziel der Bachelorarbeit ist, zu emitteln, welcha Offentlichen Bibliotheken Podcasts als
Marketinginstrument verwenden und mithilfe von Experteninterview herauszuarbsiten, welche
Erkenntnisse hinsichtlich der Podcast-Produktion for Bibliotheken besonders wichtig sind. Hierfur
werden Podcasts aus Offentlichen Bibliotheken recherchiert und bewerts! sowie Experteninterviews
mit ausgewahlten Einrichtungen durchgeftnrt.

Einverstindniserklirung

1. lch bin damit einverstanden, dass das interview zum Thema Podcasts von Offentiichen Bibliotheken
als Video aufgezeichnet werden darf und sodann von der Interviewerin in Schriftform gedracht werden
darf. Ich bin damit einverstanden, dass die Aufnahmen fir die Untersuchung des Farschungsthemas
verwendet und dis Ergebnisse vercffentlicht werden dirfen.

M]aanein

2. Ich bin damit einverstanden, dass folgende personenbezogenean Daten im Rahmen der
Bachelerarbeit verdfientlicht werden durfen:

«  Name §ja O nein
* Name, der Einrichtung &Kja O nein
«  Berufiiche Stellung Kja O nein

3. Personenbezogene Kontaktdaten werden von Interviewdaten getrennt fir Dritte unzuganglich
gespeichert. Nach Beendigung der Bachelorarbeit werden ihre Kontaktdaten automatisch
gelgscht. Die Teilnahme an dem Interview ist freiwillig. Sie haben zu jeder Zeit die Moglichkeit,
das Interview abzubrechen und Ihr Einverstandnis in eine Aufzeichnung und Niederschrift des
Interviews zur(ckziehen, ohne, dass lhnen dadurch Nachieile entstehen.

Ich bin damit einverstanden, im Rahmen der genannten Bachelorarbelt an einem interview
tellzunehmen.

)qiaDnem

Midoel Kellec

Vomame; Nachname in Druckschrift

Ort, Dalﬁm ! Unterschrift
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B.2 Transkripte

B.2.1 Interview 1: Martin Renz — Gastezimmer (Stadtbibliothek Bremen)

Jnterview 1: Martin Renz - Gdstezimmer (Bremen)
Datum: 02.07.2021

Uhrzeit: 11 Uhr

Dauer: 24:00 Minuten

Anmerkung: Aufgrund Intemetverbindungsproblemen wurde das Interview per Telefon
durchgefihrt und mit der Software ,Audacity” aufgezeichnet.

[BegriRung und Einfahrung in die Thematik der Bachelorarbeit seitens der Autorin)

|: Erste Frage: Wirden Sie sich und ihren Podcast bitte einmal kurz vorstellen. (01:52
Minuten)

B: Ja, mein Name ist Martin Renz, ich leite die Stadtbibliothek Bremen-Vegesack, das ist
eine der grofiten Zweigstetlen im Bibliothekssystem der Stadtbibliothek Bremen. Mein
Podcast, der heiltt das Gastezimmer und der ist vor folgendem Hintergrund entstanden und
zwar gab's hier in der Stadtteilbibliothek Vegesack vor Corona eine Veranstaltungsreihe, die
hiefl Punkt EIf bei der sich quasi jeden Samslag, an fast jedem Samstag, ein Autor oder eine
Autorin sich mit einer Lesung vorgestellt hat. Das sind dann Autoren gewesen, zum Teil
haben die dann schon Sachen publiziert, zum Teil im Selbstveriag oder (uy,). Zum Teil aber
auch Leute, die quasi nur ithr Manuskript aus der Schublade vorgestellt haben oder
Schreibwerkstattergebnisse. Ahm also vor allem war das immer lokale Community, durch die
diese Veranstaltungsreihe entstanden ist. Und das Ganze, in dem Zusammenhang auch
noch ein Literaturfestival, einmal jahrlich, wo sich eben auch Lesungen Ober ,nen Monat oder
sachs Wochen mal, hier im ganzen Stadttell erstreckt haben, die eben auch aus diesem
Autorennetzwerk bespeist wurden. Ja und genau der Podcast, da geht es darum diesen
Autorinnen und Autoren die jetzt eben aufgrund von Corona die Bihne bei uns hier im Haus
oder auch was das Festival bieten konnte, nicht mehr nutzen konnten, denen eine
Alternative anzubieten, um nicht so ganz in der schreibenden Versenkung zu verschwinden,
Und ja das Gastezimmer erscheint alle zwei Wochen und in jeder Folge stellt sich eine
Autorin oder ein Autor mit einem Text vor, den er oder sie eben als reprasentativ oder als
sein oder ihr Schaffen erachtet. (04:10 Minuten)

I: [...] Warden Sie dann auch sagen, dass jetzt Corona auch der ausschlaggebende Grund
fur Sie war jetzt auf den Podcast umzusteigen, anstatt eben Lesungen vor Ort? (04:25
Minuten)

B: Ja, definitiv. Das war der Stein des AnstoRes, (04:29)

I: Und Sie haben's grade ja auch schon erwahnt, weil die dritte Frage war jetzt ,\Was wollen
Sie mit dem Podcast erreichen?” Sie haben ja grade schon gesagt, den Autorinnen und
Autoren weiterhin einfach die Biihne quasi jelzl auch im virtuellen Raum zu bieten? (04.43)

B: Ja, genau, genau. Also ahm. [uv.] 8N Angebs diese Commu
war davor eben physisch hier in unseren RAumllchkodten bezoehungswe-se es war eine Art
von Suppod bel der Organisation dieses Lneratur-Festwals was jetzt alas wegfam

werk beizubehalten, D le war davor durch dw fegelma&gen Veranstaltungen
gewahdelstet )etzt st es eben in den virtuellen Raum verlagert. (05:27)
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I: Und warum haben Sie sich dann gerade fiir einen Podcast entschieden und nicht zum
Beispiel, also man héatte ja auch ein Video-Podcast machen kénnen? (05:36)

B: Ahm wir hatten ganz kurz driber nachgedacht hier intern RIS

|: Und wie haben Sie sich dann auf dieses Projekt generell denn vorbereitet? (06:25)

B: Ahm. Jnl8rpeleehershe. Man findet ja auch grad zum Technischen ungeheuer viele Tipps,

auch was das Marketing anbelangt auch was das Konzeptionelle. AlSS/ganz Vil

‘ ken. Ja wodann ebenauch verschnodeno lochmscheMOgltmmiten
vorgestem wurden an das Thema heranzugehen. Von Hardware (ber Software und dann
eben auch noch Konzeptionelles und ja dann im Nachgang ist man ins Machen gekommen,
(07:17)

I: [..] Und haben Sie fir sich eine spezielle Zielgruppe definient? (07:23)

B: Ja und zwar ist

die ihn bespielen. Also das Ziel war von vorneherein
nicht unter den Spatify Top 10 zu landen. Also da dafir ist das Thema einfach zu special. Da
bin ich Realist. Es geht darum tatsdchlich dieses Netzwerk am Leben zu erhalten,
Alternativen aufzuzeigen, man schnallt ok physisch vor Ort geht nicht mehr aber ich hab was
anderes. Also das ist flr mich tatsdchlich eher ein Netzwerk-Instrument, als ein Marketing-
Instrument nach auBen hin. Ahm wobei die Zahlen was die Abrufe anbelangt erstaunlich gut
sind, allerdings ist das dann nur der angenehme Nebeneffek! ... Nur was heil’t nur, das ist
wirklich der angenehme Nebeneffekt, dass es auch gehdrt wird. (08:26)

I: Und wurde fir den Podcast und jetzt fur die Produktion auch ein Budget von Seiten der
Bibliothek bereitgestelit? (08:34)

- Ja, wobsi ich das nicht genau beziffern kann aber was das Budgst umfasste war eben

Genau. Aber Podcasts sind ja auch relativ glnstig zu bewerkstelligen (09:08)

I: Noch verhaltnismaBig, ja auf jeden Fall. Okay, dann haben wir glaub ich sogar schon zwei
oder drei Fragen erschlagen, sehr gut. Wie viele Personen, sind den insgesamt jetzt an dem
Podcast beteiligt? (09:21)

B:Mmb. . Auf Seiten der Bibliothek, wenn ich jetzt mal durchrechne, zentral bin ich das, die

und Schneiden, liegt alles bei mir. Es gibt zwei Kolleginnen in der IT, die sich darum
kUmmern, die Sachen auch in unsere Website einzubinden. Also die werden eben nicht nur
Gber die gangigen Plattformen verbreitet, sondem es gibt auch noch ‘ne Website wo dann
alie Folgen gesammelt abrufbar sind. Das wird von Kollegen aus der IT-Abteilung betreut. Es
gab eine Kollegin, die den Jingle, das Intro und das Outro, eingespielt hat und es gab einen
Auszublidenden, der das Logo, also das Coverbild entworfen hat: Und ich meine, damit wars
das. (10:29)
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|: Sehr schon, dann haben Sie die Aufgabenteilung auch direkt mitgenommen, sehr gut. [...]
Wie bereiten Sie denn eine neue Folge vor? Wie gehen Sie da vor? (10:38)

B: Ahm...Mhm also mh es ist inzwischen so, dass es ist ein zweiter Podcast hier im System
in Vorbereitung. Insofern teilen wir uns Technik. Mir steht immer in der zweiten Monatshélfte
die Technik zur Verfigung. Das heilit die Vorbereitung fiir den Podcast beginnt damit
Autorinnen und Autoren anzuschreiben und Termine fir die Aufnahmen zu vereinbaren. Ich
hahb.inzwischen, eine relativ (berraschend lange Warteliste, wo ich dann im Vorfeld immer so
ein bisschen gucke was schreiben die, wie bekannt sind die eventuell, sind die sich ahnlich.
Autorinnen und Autoren so ein bisschen gemischt im Wechsel und also nicht funf Frauen
nacheinander und vielleicht nicht finf Krimis nacheinander und dann wieder ein Lyrik-Block,
sondern, dass es eben so eine bunte Mischung ergibt, Ahm,. dann lade ich die Leute ein, wir
machen die Aufnahme und das war's eben an Vorbereitung, das halt sich tatsachlich in
Grenzen. (11:49)

I: Und wie lang dauert dann die Verbereitung? Die dauert ja wahrscheinlich auch gar nicht
mal so lang, Aber wie lang dauert’s dann bis eine kompiette Folge fertig ist? Von der
Planung bis zur fertigen Folge quasi (12:03)

B: Okay, ich kann man so Gber’n Daumen was schitzen und dann zahlen wirs mal
zusammen. Also mit der Vorbereitung ist vielleicht ‘ne halbe Stunde, weil dann oft vielleicht
auch noch Telefongesprache zu fihren sind und dann nochmal erklart werden muss wie das
im Einzelnen ablduft und worauf die Autorinnen und Autoren sich einstellen diirfen, Die
Aufnahme selbst ist dann grob geschatzt vielleicht ‘ne Stunde. Und dann fa werd ich
inzwischen auch schneller bei der Nachbearbeitung, je 6fter ich das gemacht hab, desto
routinierter ist das. Ich wilrd mal sagen so zwei Stunden Nachbereitung, das ist realistisch.
Und dann vielleicht noch [...] sagen wir noch ‘ne halbe Stunde drauf fiir's Hochladen, mit ner
Beschreibung versehen und das taggen der einzeinen Folgen. So was ham wer jetzt? Halbe,
anderthalb, zwei, zweieinhalb, vier...Vier bis finf Stunden fir eine Folge, das war dann
schon viel. (13:20)

I: Des ist ja wirklich noch auch machbar wahrend man noch andere Sachen erledigen muss,
sodass man das noch unter der Woche, doch mal noch reinkriegt. (13:30)

B: Ja, also das ist tatsdchlich machbar, wobei ich, das muss ich schon sagen, ich hab da im
Nachhinein gemerkt, puh mit diesem zweiwachentlichen Veraffentlichungsrhythmus, da hab
ich mir schon was ans Bein gebunden. (13:41)

I: Ja das stimmt. Vor allem weil man ja auch den Rhythmus beibehaiten méchte. (13:45)
[Small Talk, Inhaltlich nicht von Bedeutung) (14:06)

I: Wie zeichnen Sie die Folgen denn auf? Sie haben vorher schon gesagt, sie haben ein
Audiorecorder und Headsets aber sind Sie dann in einem Raum? Sind Sie getrennt
voneinander? Auch grade wegen Corona. Wie haben sie das umgesetzt? (14:19)

BAIso immer unter den geltenden Hygieneregeln und was grade zuldssig ist und was nichij
aum, aL zale Vorher gut lften, nachher g
liften, aber eben auf Abstand und et Ry und in einem Raum. Es
gab konzeptionell, ganz zu Anfang tatsachlich mal die Uberlegung, ob wir das nicht
hinbekommen, irgendwie Software so auf 'nem |Pad vorzuinstallieren, dass die Autorinnen
und Autoren, sich das nur noch aus der Bibliothek rausholen milssen und das dann alles
selbst machen. Quasi auf 'nen Knopf driicken und was aufnehmen und wir stellen’s dann
online. Also die Idee war relativ schnell vom Tisch. Zum einen aus [...] Grunden, da hat's
zum Teil welche dabei, die sind ein bisschen mehr technikaffin und andere eben weniger und
ich hatte dann die Beflrchtung, da sind doch einige schnell Gberfordert und naja 'ne

Wir machen die Aufnahmen in einem Raum, 2
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gleichbleibend einigermalen gute Akustik, das war uns dann auch wichtig in den
Voriberlegungen. (15:29)

I: Und ich glaub auch der Personlichkeit von dem Podcast tut des auch gut, wenn
zwischendurch auch bisschen Gesprachssituationen entstehen. (15:35)

B: Ja. Also so ein reiner Vorlese-Podcast Hallo ich stell mich jetzt selbst vor und ich
verabschiede auch selbst, ja.. Wie gesagt, das war eine der Anfangsideen, die dann gekippt
wurde (15:52)

I: Welches Schnittprogramm verwenden Sie denn fir die Nachbearbeitung und warum genau
dieses Programm? (15:59)

B: Ich weil nicht genau, wie's ausgesprochen wird aber [SEGINE (16.05)
I: Ja, das lauft bei mir gerade auch (16:06)

G
»

ISHRBIRNEREN G onau. (16:50)

Sie sich fiir die Plattform entschieden? [inhaltiich nicht relevant] (17.02)

l

(17:14)

I: Okay. Dann wie wird denn der Podcast beworben? Sie haben ja vorher gesagt auf jeden
Fall schon mal auf der Webseite ist er auch abrufbar aber nutzen Sie noch andere Kandle
fiir's Marketing? (17:26)

ISRE s wird zum Teil auch Ober Social Media punktuell auch immer mal wieder auf den

Podcast hingewlesen. Also die [...] offiziellen Social-Media-Kandle der Stadtbibliothek. Die
- tbibliothek hat einen Newsletter, wo das auch Thema war und ich glaub im nachsten
NN EE Dartber wird's auch immer wieder aufgegrifien. Ahm
Haus hangen inzwischen Plakate, die darauf hinweisenBEUSTETENTe RN =TS T PR
auf die Veranstaltungen im Haus hingewiesen hatten. chlich ungeheuer viel
Mund-zu-Mund-Propaganda also das sich die Info Ober’s Netzwerk verbreitet FREREN]

I: Und wie holen Sie sich Feedback ein? (18:21)

B: Es ist quasi in jeder Folge im Audio dann der Hinweis drin, wer Feedback geben méchte
kann das am besten Ober unsere Website Ober das Kontaktformular tun. Also das ist
sozusagen der [...] offizielle Weg und dadurch, dass dieser Podcast inhaltlich auch auf
einem bestehenden Netzwerk aufbaut, l4uft das dann auch eben mal, so, dass dann jemand
in die Bibliothek kommt oder auch mal anruft ,Ah du ich hah. da neulich diese Folge
angehort, das war total gut!® (18:57)

I: Okay. Und wie ist denn bisher so die Resonanz, was das Feedback angeht? Und wie viele
Horer haben Sie oder Horerinnen? (19:04)
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B: Ahommmwwmmsmmmammm
negativen auch auf den Feedbackwegen. .. es hat zum Teil auch noch
diesen Aspekt dass sich inzwischen Autorinnen und Autoren, die ich Uberhaupt nicht kannte
oder die ich vielleicht kannte aber keinen Kontakt hatte bisher, dass dig Kontakt
aufgenommen haben und auch gerne noch 'ne Folge bestiicken mdchten. Also qualitativ gut,
ahm quantitativ ist des Uberschaubar, was da an Feedback eingeht. Ahm... und ich musste
jetzt lugen ich kann Ihnen sonst gern im Nachgang noch konkrete Zahlen raussuchen und
Ihnen die nennen, wenn das fGr Ihre Untersuchung wichtig ist. Also auf jeden Fall grob wir
haben mehr Harerinnen und Hérer als normalerweise Leute zu einer Lesung gekommen
waren, (20:10)

I: Okay aber das ist ja schon mal... (20:13)
B: Das ist schon mal ein Erfolg, ja. (20:14)

I: Auf jeden Fall, Uber die Zahlen wiirde ich mich auf jeden Fall sehr freuen einfach, um dann
auch ein Vergleich zu den anderen Podcasts noch zu ziehen.

[inhaltlich nicht relevant]

Jetzt wie sie grade auch schon gesagt haben, bisher haben Sie nur pesitives Feedback
erhalten, wirden Sie dann auch sagen, dass sich also die Resonanz, was Sie jefzt
bekommen auch so mit lhren Zielsetzungen deckt und, dass Sie auch das was Sie mit dem
Podcast wollten, dass Sie das auf jeden Fall auch erreichen? (20:41)

BJa“

I: Sehr schdn. Und haben Sie denn jetzt im Laufe des Podcasts, so lang Sie den jetzt schon
anbieten schon Anpassungen irgendwie vorgenommen, haben Sie sich welterentwickelt?
Haben Sie was wieder (ber'n Haufen geworfen, weil Sie gemerkt haben ,Ah das ist so von
der Umsetzung nicht ganz optimal?* (21:25)

S (22:03)

I: Ok also das Konzept und auch wie die Folgen aufgebaut sind, sind seit jeher gleich quasi
kdnnte man sagen. (22:11)

B: Genau, die Struktur ist gleichgeblieben, seit ich glaub inzwischen haben wir 14 Folgen
online, ja. (22:17)

|: Was war denn lhr groftes Learing, was den Podcast angeht? (22:22)

B: Der Podcast selbst. Also ich hatte davor nur passive Podcast-Erfahrungen. Also ich hab,
hier und da mal Podcasts konsumier!, Podcasts gehdrt. Mir war nie so recht bewusst, was
man ansetzen muss. Also die ganze technische Seite, das war was, was ich mir neu
angeeignet hab und ja was auch echt Spa gemacht hat. (22:58)
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|: Okay, dann sind wir schon bei der vorletzten Frage: Was wirden Sie denn Bibliotheken mit
auf den Weg geben, die jetzt seiber auch ein Podcast umsetzen mochten? (23:09)

B: Just do it. Einfach ausprobleren und einfach machen. (23:18)

I: Ok und dann noch die letzte Frage: gibt's fir mich als Interviewerin jetzt gerade noch was,
was wichtig zu wissen war, was lhren Podcast betrifft oder was mdchten Sie mir noch sagen
zum Abschluss? (23:31)

B: Da misste ich jetzt erstmal Gberlegen, Sie haben ja echt umfangreich ganz viele Aspekte
beleuchtet mit Ihren Fragen,.. (23:42)

I: Das ist fUr mich dann ja auch schon gut, wenn ich alles abgedeckt hab oder die wichtigsten
Sachen (23:49)

B: Ja, ja so scheint mir das tatsachlich (23:50)

I: Ok, dann sind wir durch mit den Fragen, vielen Dank. Ich wirde mal die Aufnahme
anhalten. (24:00)
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B.2.2 Interview 2: Tom Kissel

Dusseldorf)

Interview 2: Tom Kissel - Von jetzt auf gleich (Diisseldorf)
Datum: 02.07.2021

Uhrzeit: 13 Uhr

Dauer: 23:06 Minuten

Anmerkung: Aufgrund rechtlicher Vorgaben seitens der Stadtbibliothek Disseldorf wurde das
Interview via Microsoft Teams durchgefihrt und mit der Aufnahmefunktion des Smartphones
aufgezeichnet.

[BegriiRung und Einfihrung in die Thematik der Bachelorarbeit seitens der Autorin] (00:45)
|- Dann wilzd' ich auch direkt mit der ersten Frage beginnen. (00:50)

B: Ja, also kurze Vorstellung: Ich bin, ja Tom Kissel ein Teil von dem Podcast ,Von jetzt auf
gleich” der Podcast der StadtbiOchereien Disseldorf. Und zusammen mach ich das mit
meiner Kollegin, der Lena Winter. Wir sind beide praktisch die Sprecher, die Kolleginnen, die
fir den Inhalt zustandig [Ton stockt ca. 10 Sekunden]. Uns gibt es jetzt schon seit 2018 (uy.)

[Ton stockt, Verbindungsprobleme bis 01:52)
I: Also was ich mitbekommen habe, genau Sie sind ein Teil, es gibt Sie seit 2018, (01:58)

B: Genau seit Dezember, November/Dezember 2018 haben wir mit 'nem Teaser angefangen
von wenigen Minuten und haben das dann im Dezember dann aufgezogen mit der ersten
Folge (02:09)

I: Und was war der so der ausschlaggebende Grund, dass Sie einen Podcast angefangen
haben? (02:14)

B: Ja das beruht auf 'nem Landesprojekt und zwar mit dem Namen Digitale Inhalte fir die
hybride Bibliothek und neue Formen der Vermittlung” da war das dann natiirlich ein Teil der
Vermittlung des Projektes und da hat man sich bei uns (berlegt, wie kénnen wir denn unsre
digitalen Angebote vermitteln, neue Vermittiungswege auch finden unter anderem haben wir
das mit sogenannten Roadshows gemacht sind also in die StadtbGchereien, wir haben ja
mehrere Stadtteilblchereien, sind dort hingegangen, haben da die digitalen Angebote
vorgestellt. Natorlich auch Uber unsere Social Media Secten Facebook, aber dann haben wir
noch den Weg des Podcasts gewahlt, imdaa r unsere digitalen Ar

|: Das heilt das ist auch das was Sie mit Ihrem Podcast erreichen machten, digitale,,.(03:02)

B: Genau, genau also das war der Anfang, das Landesprojekt, das war auf zwei Jahre
erstmal begrenzt gewesen und nach diesen zwei Jahren, haben wir uns dazu entschlossen
aber den Podcast weiter fortzufGhren und wir informieren natrich auch immer noch Gber
neuere digitale Angebote, die wir haben oder nehmen auch noch mal Sachen auf, wenn wir
sie fur wichtig halten, hait nochmal mit in die Folgen rein, so als kurzes Beispiel: in der
Corona-Pandemie haben wir nochmal so ein kleines Tutorial gemacht, wie man die Opleibe
nutzen kann, aber halt nur auf Audio-Weg. (03:34)

I: Ja, und warum haben Sie sich dann gerade fiir einen Podcast als Marketing-instrument
entschieden und nicht zum Beispiel ein Video-YouTube-Kanal? (03:45)

—Von jetzt auf gleich (Stadtbibliothek
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(04:17)
I: Und wie haben Sie sich denn dann auf dieses grofle Projekt vorbereitet? (04:22)

b uns n paa USS Also ich hatte zum
Belsplel am Anfang den Fehler gemacht dleses so eln btsschen sel‘w impulsive wenn man
mit der Stimme s0 mil geht wenn man die Leute, sehr, ja sehr frahlich Gberrascht wenn man
die Stimme so bisschen verstelit. Da hat er uns so den Tipp gegeben Ja das ist nicht
natlrlich®, So also er hat uns so eln bcsschen gezelgt wle wo s langgeht und das hat uns
schonsehrgulgetan und dann W Grlich auch viel f beitet. Also die

(0531)

I: Und haben Sie fir sich ‘ne Zielgruppe definiert, wen Sie mit diesem Podcast erreichen
mochten? (05:39)

5 Eigentlich méchten wir gem alle, also sagen wir mal so alle Biirgerinnen und Blrger
eigentiich jeder fur uns, jeder dabei in der Zislgruppe, jeder Mensch dabei, der sich geme mit
digitalen Inhalten auseinandersetzen mochte oder mehr auch Gber die Stadtbicherelen
erfahren machte also mehr hinter den Kulissen erfahren mchte (06-0c)

I: Mhm aber jetzt generell von der Aufmachung, ich hab ja auch in einige Folgen reingehort,
ist @s ja schon eher 0, dass ich sag mal Erwachsene angesprochen werden, also das ist
naturlich nicht fur Kinder aufgezogen (06:20)

B Genau, aiso es ist nicht fir Kinder, also das war jetzt nicht unsere Zielgruppe, sondemn
grundiegend mit dem Podcast an. 1o 22,

I: Haben Sie denn ein Budget fir den Podcast bekommen? (06:40)
- Jaalso wir hatlen natdrlich durch das Landesprojekt Maglichkeiten gehabt auch die
fitwendige Technik mitanzuschatien 1

I: Ok, und welche Kosten sind denn auler jetzt der Technik angefallen, zum Beispiel haben
Sie auch eine Plattform, wo Sie die Podcasts immer hochladen? (06:58)

5o wir hosten ber Podigee RS das Singdann NalGNch Iauiehde Kastsn, dieda
I (07:04)

I: Genau, aber sonst war's eben die Technik als Fixkosten, sag ich mal und als laufende
Kosten dann... (07:12)

- man hat dann natlrlich noch irgendwie sa Batterien firs Aufnahmegerit abet
&hm, ja das hlt sich eher gering  ~
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I: Okay, und wie viele Personen sind denn jetzt insgesamt an dem Podcast beteiligt? Sie
haben ja grad schon gesagt ihre Kollegin und Sie. Ist noch jemand anderes im Hintergrund
dabei? (07:29)

(08:04)

I: Sehr gut da haben Sie schon die Aufgabenaufteilung direkt mitgenommen. Und wenn Sie
jetzt ‘ne neue Folge planen, wie gehen Sie denn dann da vor? (08:13)

B: Also haben wir eine grofere Entwicklung durchgemacht. In den allerersten Folgen haben

immer so unser Ziel, dass unser Gesprach authentisch wirkt und auch realistisch und nicht,
dass es, ich hoff es kommt nicht hélzern ruber &h so wo man den Witz praktisch schon
miteinbaut, sondern so ein bisschen die Spontanitat oder die Uberraschung, die Reaktion
des Gegenibers auch live miterleben kann. (09:25)

|: Wie es in einem normalen Gesprach auch ware quasi. (09:27)

B: Genau, genau, so das ist so das Ziel. (09:30)

I: Und ahm wie viel Zeit brauchen Sie ungefahr fir eine Folge, also von der Planung, bis die
dann wirklich fertig ist? (09:39)

B: Also wir haben, wenn lch das immer, mr machen das jetzt ja bald zweieinhalb Jahre, am

detailversessen waren. Also wir haben jeden Versprecher h haben wir sofort auf Stopp
gedruckt der musste dann naturlich, dann haben wir wieder von vorne angefangen, dann in
der Nachbearbeitung haben wir da viel Wert draufgelegt, dass das alles rausgeschnitten
wird, das hat auch noch mehrere Stunden in Kauf genommen und das haben wir abgelegt
alles. Alsa wir treffen uns vor ‘ner Folge, die gehen ja so zwischen 30, wummm

I: Und wie zeichnen Sie die Folgen denn auf? Haben Sie ein Mikro, ein Aufnahmegerat?
Haben Sie das jetzt auch wahrend Corona von zu Hause aus via Teams gemacht oder sind
Sie wirklich immer vor Ort? Wie sieht das bei lhnen aus? (10:54)
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BAIso grundsatzlich nehmen wir immer Uber ein Aufnahmegerat auf und da schlieBen wi
zwei Headsets an und nehmen dann dariber auf. Wir haben natlrlich auch andere Technik
zur Verfigung, wir haben noch ein Standmikro, was wir ausprobierenfel EIgVEET
Aufnahmegerit hat auch noch zwei AuBenmikrofone was auch nutzen was wir eigentlich far
Interviews mit Kunden Kundinnen nutzen wollten aber aufgrund naturlich der Corona-
Pandemie ist das ja erst mal d3hm verschoben worden und Sl R LR e gE R = 1o it
1aben wir hier vor U»vf aufgenommen aber in unterschiedlichen Blros und mussten uns da so
2in bisschen selber, ein bisschen was ausprobieren, da wir das Ober die Teams-Aufnahme

icht so gut funktioniert hat, hab ich dann mit dem Aufnahmegerat an meinem Schreibtisch
gesessen, hab das eingespiell, haben uns aber ber Teams g d
Frau Winter hat dann ihre Stimme praktisch Gber den Computer aufgenommen Uber ein|
anderes Aufnahmegerdt und hat dann beide Tonspuren einfach Obereinander gelegilUREE}]

sehen und auch gehdrt un

|: Okay. Also doch dann nattrlich ein bisschen aufwendiger wahrend Corona als man es hat
wenn man sich einfach zusammensetzen kann. (12:00)

B: Ja genau, also wir mussten ersimal so bisschen das herausbekommen wie kriegen wir's
also die technische Hirde war da, das mussten wir erstmal bewaitigen, weil das uns schon
wichtig war, dass wir uns auch sehen, weil das macht ja also ein Podcast find ich lebt ja auch
so0 ein bisschen von also man sieht ja die Mimik nicht aber, wenn man sich unterhatt,
kommuniziert man anders. (12:22)

|: Ja. Aber jetzt sind Sie wieder zurGckgekehrt zum klassischen Face-lo-face-Gesprach?
{12:28)

SENEWWir kdnnen seit dieser Woche wieder oder seit letzter Woche oder seit der letzten
Aufnahme sogar schon wieder das face-to-face machen natiriich mit den gegebenen
T ke, das hat uns war sehr erstaunlich, dass es trotz FFP2-Maske eigentlich
ganz gut funktioniert hat, dass der Ton nicht vollig daneben war. Da waren wir ganz froh
eigentlich, dass das wieder maglich war. (12:50)

|: Okay und fir die Nachbearbeitung, welches Schnittprogramm wird da denn verwendet und
warum? (12:56)

B: Ah ja da sind wir ganz einfach unterwegs.
L (13.05)

I: Ok und Ober welche Plattform verbreiten Sie ihren Podcast? Sie habens vorher schon
glaub gesagt Ober Podigee"? (13:12)

B: Genau, (13:12)

I: Und was war denn da der ausschlaggebende Grund, dass Sie Podigee gewahlt haben?
(13:17)

 Da haben wir uns einfach auf unseren Experten, den wir uns eingeladen haben, sinfach
verlassen, der Herr Molier, der hatte uns das empfahlen und dann haben wir gesagt, wenn
wir da schon o ein’ guten Tiop bekommen, nutzen wir's doch sinfach direkt. 1

|: Okay. Dann wilrd ich jetzt mal ribergehen ins Marketing und Feedback. Ja wie wird denn
der Podcast beworben? (13:38)

HAIso wir hatten verschiedene Aktionen gehabt, wir hatten als wir den Podcast eingefGhr
haben so ‘ne Art ja so ein Codewort, a
oder am Anfang Uberlegt wir sollten doch mit irgendner Phrase am Ende enden. Das wa
dann dieses ,Bleibt alphabetisch® was wir uns ausgedacht hatten und dann hatten wir sol

50 wir haben uns irgendwann mal dberlegt im Podcas

kKleine [...] Prasente bei uns in der Bibliothek aber auch in den Stadtteilblchereien vertell
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denn |1 dazu (14.26)

I: Und wie holen Sie sich denn dann auch Feedback ein Uber den Podcast? (14:32)

B: 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, ber die Sie uns ja auch kontaktiert haben, das hat schon
mal gut funktioniert und rufen eigentlich sténdig in jeder Folge dazu auf uns zu schreiben, sel
es Bichertipps, die wir selber vorstellen. [uy.] war natirlich viel lieber wenn wir Leute
interviewen kdnnen, die das selber, vielleicht bisschen was erzahlen kdnnen. Aber das hat
nicht ganz so gut funktioniert also da ist die Resonanz eher gering. Wir haben letzten Mal
eine sehr ausfahrliche E-Mail von einem Zuhtrer bekommen, der Feedback da gelassen hat
der uns dann direkt noch ein Medientipp dagelassen hat. Das war ganz toll. Aber so ist da
noch nicht die Interaktion, wie wir sie uns winschen wirden. (15:21)

I: Okay, aber es ist auf jeden Fall angestrebt eine Interaktion herzustellen? Ich hab’ auch auf
Instagram [...] dieses Storyhighlight gesehen wo man Medientipps hatte eintragen kénnen.
Das hab' ich auf jeden Fall schon wahrgenommen, dass das erwlnscht ist. Was fur eine
Anzahl an Hérern und Horerinnen haben Sie denn momentan? (15:41)

B: Ja wir haben jetzt circa, seitdem wir das machen, so circa zweieinhalb Jahre 5000
Downloads und Streams gehabt. Wir produzieren ja einmal im Monat ne Folge, das heidt wir
smd $0 im Schnitt, bei s0 circa 200 Abcufen Die aktuellen Monatszahten hab' ich jetzt auch
bisschen mauer gewesen da sind wir jetzt bei 136 Dov)ﬁié.ads und Streams, dle es diesen
Monat, also letzten, vom 02.06. bis zum 02.07. (16:15)

I: Okay. Und wirden Sie jetzt sagen, dass sich die Resonanz, die Sie jetzt vielleicht doch
auch schon so ein bisschen bekommen haben, sich mit lhren Zielsetzungen deckt? (16:24)

namlllch das -mmef noch ein blsschen weuter z2u machen abef was wir lestgestem haben ist
man braucht einen sehr sghr langen Atem. Also ich glaube das man irgendwie innerhalb von
einem Jahr irgendwie durchstartet mit einem Bibliothekspedcast [...] sagen wir mal
vierstellige Zuhdrerzahlen hat, das ist wahrscheinlich maglich aber es ist schwierig wie ich
finde aber wir sind damit aktuell zufrieden. Ab und zu sprechen uns auch Kunden und
Kundinnen im Leihverkehr drauBen an und erkennen unsere Stimmen wieder, Grade jefzt in
der Maskensituation ist dann schon eigentlich immer ganz erfreulich dann. (17:16)

|: So dann bin ich schon bel den letzten vier Fragen. Und zwar haben Sie denn im Laufe des_
Podgcasts schon Anpassungen vorgenommen, haben Sie sich irgendwie weiterentwickelt?
(17:28)

B: Ja, das haben wir auf jeden Fall gemacht. [N
gehabt wir haben in den ersten Folgen, finf, zehn Foigen wirklich durchgetaktet bis zum

BN \Vir haben alleine for den, ich glaub der erste Teaser ging finf Minuten, da haben wir
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mehrere Stunden flr gebraucht. Weil wir immer wieder abgebrochen haben. Immer wieder
.Oh jetzt hab' ich mich da verhaspelt. Ach kann man das so sagen? Das klingt jetzt ja auch
irgendwie nicht gut jetzt. Das hat irgendwie kein Sinn gemachL" Oder man redet einfach ins

Leere, was auch passiert.
" Das ist dann auch nicht echt [...] wenn

wir das immer wieder von Neu starten und wir lassen den Gesprachen auch manchmal so

den freien Lauf.
unterhalt man sich Ober XY kommt aber ganz wo anders am Ende aus,

Also als kurzes
Beispiel, wenn ich das anfthren darf, hatten wir mal ein digitales Angebot, wo man
Zeitschriften sich anschauen konnte, Da gab's zum Beispiel die Zeitschrift ,Chefkoch®, von
der Internetseite, Ich weil nicht, ob Sie das kennen ,Worst of Chefkoch ~ Die schliimmsten
Gerichte® (18:39)

I: Ja. (18:39)

B: Dadurch, dass wir das digitale Angebot vorgestellt haben, Gber diese Zeitschrift
gesprochen haben, haben wir am Ende der Folge die schlimmsten Rezepte noch mal
vorgelesen. Also es war halt [..] dieses schéne kreativ dabei werden, das ist so was uns
weiterentwickelt hat. (18:55)

|: Worden Sie auch sagen, dass das so das grofte Learning war so einfach mal das
Gesprach laufen zu lassen und nicht alles durchzuplanen? (19:02)

B: Ja. 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 Molier
eigentlich von Anfang an auch mitgegeben hat. Aber das ist sc 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 durchfihrt und die erste Einrichtung dann
will man ja auch nicht direkt irgendwie sagen ,Oh mein Gott wie haben 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 lossprechen. (19:33)

I: [Inhaltlich nicht relevant, Small Talk Uber eigene Podcast-Erfahrungen] (19:49)

B: Ja, also, wenn man sich auch ein paar andere Podcasts so anhort die vielleicht von
groBeren Playern auf dem Markt sind, da ist das ja Gang und Gebe. Also ich weil nicht wie
viel die noch nacharbeiten aber ich hor ein paar Podcasts, da hab' ich das GelGhl, da
bearbeiten die gar nichts und dann ist das halt der Lacher mit drinne, der Verprecher mit
drinne, ist auch natlrlich, (20:05)

I: Genau. [Inhaltlich nicht relevant, Small Talk Gber berGhmteste Podcasts). Was wirden Sie
denn Bibliotheken mit auf den Weg geben, die jetzt selber einen Podcast starten mochten?
{(20:30)

B: Ja ich wikid' einfach sagen einfach mal ausprobieren, sich so vorab vielleicht so mal im
Kollegenkreis so zu fragen wer denn da auch Interesse dran hat. Ich glaub, wenn man das
alleine machen mdchte in so einer Bibliothek ist das, wird das sehr schwierig. Wenn man
engagierte Kolleginnen und Kollegen hat ist das schon mal ein groer Vorteil, weil man da
auch immer wieder neue Inhalte generieren kann. Also bei uns ist es auch so, die Lena und
ich wir generieren die Inhalte nicht komplett alleine, sondern wir fragen auch ab und zu mal
JHey hat jemand was was er berichten méchte?* oder interviewen auch mal Kollegen
Kolleginnen und die erzahlen uns so ein bisschen aus ihrem Berufsalitag. Ja also sich mit
der Technik auseinanderzusetzen ist auch ganz wichtig. Man sollte dem ganzen vielleicht
nicht einen zu groen Raum geben, sondemn einfach mal ein bisschen ausprobieren, Es gibt




Anhang B: Unterlagen — Interviews

107

274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285

286
287
288

290
291
292
293
294
295

296
297

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 versuchen es zumindest immer keine genauen Daten zu nennen, weil
der Podcast dann eigentlich fast jederzeit aktuell sein soll. Also wenn ich Folge hére méchte
ich eigentlich nicht Ober Veranstaltungen, also, wenn ich eine Folge vor drei Monaten hore,
und da sind dann Veranstaltungen mit drinne und dann denk ich mir ,Ach die sind ja toll, oh
die waren ja alle schon.” Das kann man bei gréReren Veranstaltungen gerne mal machen,
das machen wir auch aber ich glaube man sollte das nicht zu sehr, also es sollte nicht der
Hauptpunk! 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 Gber
Halzehen und Stdckchen zu reden, nicht immer nur permanent die Bibliothek im Fokus zu
haben und daraus keine Dauerwerbesendung zu machen (22:17)

|: Und gibt's jetzt noch was, was fiir mich als Interviewerin oder jetzt fiir meine Thesis noch
wichtig sein kdnnte, was Sie mir noch mitgeben kdnnen? Oder hab' ich schon alles
erschlagen mit meinen Fragen? (22:29)

B: Ich glaube wir haben ganz ausfuhriich schon driber gesprochen, mir fallt jetzt grade gar
nichts ein. Also ich wiirde sagen einfach mal ausprobieren, machen an afle Bibliotheken und
ganz wichtig find ich noch den Austausch untereinander. Also wir sprechen auch mit anderen
Bibliotheken, also wir kriegen auch Anfragen von anderen Bibliotheken. Demndchst haben
wir nochmal einen Termin mit einer Bibliothek aus Osterreich, 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. (23:00)

I: Sehr schan, dann bin ich durch mit meinen Fragen. [...] (23:06)
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B.2.3 Interview 3: LauschREvue (Stadtbibliothek Recklinghausen)

S 00NV E W N

Stadtbibliothek Recklinghausen - LauschREvue

Allgemeines

1. Stellen Sie sich und lhren Podcast bitte kurz vor.

Mein Name ist XXX und ich bin XXX bei der Stadtbibliothek

Recklinghausen. Unseren Podcast LauschREyue" gibt es seit Marz 2021, die Idee dazu
haben wir im vergangenen Winter (Nov/Dez 20) entwickelt.

Das Prinzip ist folgendes: Jeden Donnerstag stellt jemand aus unserem Team eine
persdnliche Empfehlung eines Mediums aus der Stadtbiblicthek vor. Wichtig dabei ist, dass
es sich dabel nicht um eine Rezension handelt, sondern um eine personliche Empfehlung.
Zu besonderen Anldssen, wie intermnationalen Gedenktagen, produzieren wir etwas |dngere
Sonderfolgen.

2. Was war der ausschiaggebende Grund fir dieses Projekt?

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 Besuche, im Dezember dann die SchlieBung bis
zum Frahling) waren sicherlich die grofiten Antriebskrifte den Podcast als Marketing- und
Kommunikationsmittel, aber eben auch als Mini-Veranstaltungsformat, ins Leben zu rufen.

3. Was wollen Sie mit dem Podcast erreichen?

Durch die Pandemie sind Besuche und Gesprache mit unseren Kund*innen weniger
geworden, weil es strenge Auflagen fur den Besuch gab oder die Bibliothek ganzlich
geschlossen hatte.

Mit dem Podcast wollten wir als Bibliothek regelmaBig von uns hdren lassen und die
Botschaften senden - Wir sind noch da! Wir sind fir Sie da!". Eine weitere Intention war,
unsere Kund'innen mit unseren Empfehlungen in einer schwierigen Zeit bereichern.
Andere Menschen zu inspirieren und sie an Schénem teilhaben zu lassen, das ist meine
persdnliche Motivation.

Der Podcast ist auch eine Form der Medienvermittiung - eine Mogiichkeit, sich dem
vielfaitigen Angebot der Bibliothek zu nahern. Sowohl fir die Kund*innen als auch fir uns
selbst. ch habe sehr viel mehr Blcher gelesen als 0blich und so einen noch besseren
Einblick in unseren Bestand bekommen. ;-)

4. Wieso haben Sie sich gerade fir einen Podcast als
Marketing/Kommunikationsmittel entschieden?
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5. Wie haben Sie sich auf dieses Projekt vorbereitet?

Reihenfolge zu verstehen sind:

— Sichiing des Podcast-Markias — was gibt es bereits an bibliothekarischen und
literarischen Podcasts?

— POUESSISENGeNGH — was gefallt mir, was eher nicht, was kann Vorbild sein?

wir noch? Hierflr habe ich z.B. bei Thomann angerufen.

- Wer von den Kolleg'innen hat Lust mitzumachen?
= [Die ist z.B. ausschlieRlich selbstgemacht von

unserem Auszubildenden)

- [Das war z.B. eine ldngere und sehr demokratische
Entscheidung im Team]

~ Wie sight unser Cover aus? [Die Gestaltung ist von einer Kollegin, die bei uns fir das
Graphik Design zustandig ist]

6. Was ist lhre Zielgruppe?

Ich stelle derzeit Uberlegungen an, wie ich die Folgen besser nach bestimmten Interessen
ausrichten kann (besseres Erwartungsmanagement) - zumindest eine Trennung von
Medientipps fur Kinder und Erwachsene strebe ich an, sodass unsere Horer'innen wissen,
wann wieder eine Folge kommt, die sich z.B. primar an Eltern richtet.

Bezaglich der Zielgruppen liegt hier eine Diskrepanz zwischen Theorie und Praxis vor.
Natlrlich kénnten wir nur Kinderbtcher vorstellen, oder nur Krimis und so einheitlichere
Interessen bedienen - aber in der Praxis entspricht dies einfach nicht dem, was an Inhalten
tatsdchlich zusammen kommt.

Das, was wir im Podcast besprechen, haben meing. Kolleg'innen wirklich
gelesen/gehort/gespielt und fir gut befunden, Wir haben deshalb diese bunte Vielfalt an
Medientipps, weil dies die Interessen derer sind, die beim Podcast mitmachen und
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Interesse ist die Grundvoraussetzung damit wir mit Freude dabel sind und das Projek!
weiterhin lebendig bleibt.

Daher habe ich die Hoffnung, dass die Vielfalt als etwas Positives gesehen wird — dass
Horer*innen Neues entdecken und ,Ober den Tellerrand” schauen.

Finanzierung

7. Wurde ein Budget flir den Podcast bereitgestelit?

8. Welche Kosten sind angefallen oder fallen stetig an? (Anschaffungen, Gebdhren...)

9. Wie viele Personen sind insgesamt am Podcast beteiligt?

10. Haben Sie eine Aufgabenteilung? Wenn ja, wie sieht diese aus?

11. Wie bereiten Sie eine neue Folge vor?

12. Wie viel Zeit wird fir eine Folge ungefahr eingeplant und benotigt? (von der
Ian ng bis zur lon Fol

Es hat sich herausgestellt, dass es sich um einen kreativen Prozess handelt, der sich
wahrend der Corona-bedingten SchlieRzeit leichter umsetzen lieB, als nun bei laufendem
Betrieb — zumal die Medien in der Freizeit getestet/gelesen werden und natarlich nicht
wahrend der Arbeit. Daher war die Beteiligung fir neue Folgen am Anfang auch grofer und
mehr Sprecher*innen dabel (das kdénnen Sie auch ganz gut unserer Website entnehmen).
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Die gesamte Padcastproduktion lduft im Grunde ,nebenbei’ - wenn wir Zeit und Mule
finden. Es ist eine Zusatzaufgabe, die zu unseren eigentlichen Aufgaben und
Verantwortlichkeiten .oben drauf* kommt. Wir produzieren aber stets mehrere Folgen im,
voraus, sodass wir nicht in jeder Woche etwas aufnehmen missen.

13. Wie zeichnen Sie die Folgen auf? (Mikro, Smartphone, in einem Raum, getrennt)
Wir zeichnen die Folgen mit einem Mikrofon, einem Audiointerface und einem Laptop auf
n dem kleinsten Raum, den wir haben. Darin haben wir uns zusatzlich aus
Schallschutzwanden eine Art Kabine gebaut haben (wegen des Raumklangs)

14. Welches Schnittprogramm wird verwendet und wieso?

15. Uber welche Plattform verbreiten Sie ihren Podcast? Wieso diese Plattform? (Bsp.:
pedcaster, podigee...)

Marketing und Feedback

16. Wie wird der Podcast beworben?

Zum Start gab es eine Pressemitteilung in der Recklinghduser Zeitung (RZ). Sonderfolgen
wurden ebenfalls in der RZ angekindigt

AuBerdem hangen an der Bibliothekstir A3-Plakate (von auBlen sichtbar), es stehen in der
Bibliothek an verschiedenen Stellen A4-Aufsteller und an mehreren
Prasentationsbildschirmen, die in der Bibliothek an den Wanden hangen, wird der Podcast
ebenfalls beworben

Wir hatten in einem kleinen lokalen Magazin einen kleinen Beitrag (Recklinghausen
erleben) und mittlerweile sind wir auch auf dem Bibliotheksportal zu finden, aber das ist
sicherlich mehr fir Kolleg*innen aus Bibliotheken ir sant.

Der Podcast hat eine eigene Story auf Instagram, wo jede Woche ein Bild des empfohle

Mediums hochgeladen wird und alle zwei Wochen gibt es einen normalen Post, bei dem
ein besonders schones Bild mit Link zum Podcast vertffentiicht 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.
Und es gibt natlrlich die Website des Podcasts: www.recklinghausen.deflauschrevue

17. Wie holen Sie sich Feedback ein?

Bisher tauschen wir uns aktiv nur unter den Mitarbeiter*innen aus.

Auf der Padcastseite habe ich vor einigen Tagen ergénzt, dass man uns geme Feedback per
Mail geben kann — auch das fallt sicherlich unter den Punkt Weiterentwicklung® (Frage 20)

- mir falit immer wieder etwas ein, das wir noch machen konnen.

18. Wie ist die Resonanz? (Anzahl der Horer:innen, Feedback,...)

Die Anzahl der Horer*innen ist unterschiedlich hoch — die Folge zum Weltfrauentag wurde
bisher rund 150 Mal angehort und 100 mal heruntergeladen, Das ist unser Spitzenreiter,
Insgesamt wurden alle Folgen des Podcasts rund 1300 mal angehért und rund 800 mal
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19. Deckt sich die Resonanz mit ihren Zielsetzungen?

Abschluss

20, Haben Sie im Laufe des Podcast Anpassungen vorgenommen? (Stichwort:
Weiterentwicklung)

21. Was war |hr grofites Learning hinsichtlich des Podcast?
a)mmmmmwmmm =)
b) Dass | und Podcastionzeption

_ sich manchmal nicht mit dem realen
NbammmhmnmdmndamﬁmeqMMDumm
den Podcast ist nicht immer das Beste fiir's Team — aber das Team macht den Podcast...

22. Was wiirden Sie Bibliotheken mit auf den Weg geben, die ein Podcast-Projekt
starten wollen?

+ Sich nicht entmutigen lassen!

* Unbedingt im Vorfeld kidren, ob es einen geeigneten Aufnahmeraum gibt und dann
erst entscheiden, weiche technische Ausstattung gekauft wird ~ eine gute
Klangqualitat ist das Wichtigste.

23. Was wire fir mich als Interviewerin noch wichtig zu wissen?
Ich méchte Sie bitten, mich namentlich in Ihrer Bachelorarbeit nicht zu erwahnen.
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B.2.4 Interview 4: Andreas Incze — Bibliocast (Stadtbibliothek Heilbronn)

(=
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Interview 4: Andreas Incze ~ Bibliocast (Heilbronn)
Datum: 15.07.2021

Uhrzeit: 13 Uhr

Dauer: 37:57 Minuten

Anmerkung: Das Interview wurde telefonisch durchgefthrt und mit der Software Audacity”
aufgezeichnet.

{EinfGhrung in die Thematik seitens der Autorin, Small Talk} (00:30)
B: Und wenn Sie méchten, stell ich mich hier und den Podcast mal ganz kurz vor (00:32)
|: Genau dann starten wir doch direkt mit der ersten Frage (00:34)

B: Genau. [irrelevant Thema: Hintergrundgerausche bis 01:00]. Also ich bin der Andreas
Incze. [...], ich leite hier in der Stadtbibliothek Heilbronn den Jugend- und Musikbereich, Das
ist also praktisch in erster Linie meine Aufgabe. Das heifdt ich betreue finf Kollegen und ihre
Arbeit. Ich bin hier fir ein Lektorat zustindig, also fir eine Sammiung innerhalb der
Bibliothek ,Geschichte” und darliber hinaus Gbernehme ich noch diverse Tatigkeiten in
Arbeitsgruppen, in diesem Fall zum Beispiel Offentlichkeitsarbeit und in diesem Kontext ist
dann der bel uns sogenannte Bibliocast entstanden, vor mittierweile auch schon iiber
anderthalb Jahren etwa, (01:37)

I: Und was behandein Sie vorrangig in ihrem Podcast? Um was geht's denn? (01:41)

B: Wir haben uns versucht eigentlich ein lokales Themenfeld uns...also wir versuchen lokale
Themen im Podcast zu behandeln. Es soll jetzt nicht irgendwie so ein Wir-sprechen-iber-
alles-Format werden, sondern hier eigentlich das Stadtgebiet bespielen hier in Heilbronn.
(02:09)

I: Ok aber das heifit es geht auch nicht nur um die Bibliothek seiber, sondern auch um
Themen die die ganze Stadt auch betreffen in historischer Hinsicht, aktueller Hinsicht.
(02:21)

B: Das hat sich Uber die Zeit, sagen wir mal in den ersten Monaten dann auch
herausknistallisiert, ja. Nur die erste Folge sagen wir mal noch keinen Kalender,
Veraffentlichungskalender, redaktionell hatte, hat sich das dann sozusagen so als erstes
herausentwickelt und daraus hat sich auch so bisschen ne thematische Fixierung
herausentwickelt, Und wir bieten das ja [...] im Haus unseren Kolleginnen und Kellegen auch
an. Also wenn jemand _lch hab!' hier jetzt ein aktuell kommendes Jubildum® oder irgendeine
Veranstaitung dann kdnnen wir auch darauf Bezug nehmen und das thematisch verarbeiten.
Oder wir bieten das sogar Partnern, anderen Kulturinstitutionen in der Stadt an. [inhaltlich
nicht relevant] (03:26)

I: Und was ist denn das Ziel, was Sie mit dem Podcast erreichen méchten?

P

el

or Stadtgese a, und, dass wir al ng V! { jollen unc
enwaitern wollen, die offentliche Wahrnehmung, das ist ein [uy,] praktisch, um dieses in der
stadtgesellschaftlichen [uy,, Hinsicht?] zu tun. Und dann natiirlich wir freuen uns Ober jeden
Hdorer, wir freuen uns Ober jedes Teilen Gber jede Verbreitung aber das ist nicht

vornehmiiches Ziel zu sagen ,Wir wollen 1000 Hérer erreichen.” [Inhaltlich nicht relevant] Wig
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streichen, fa, es geht hier weniger um eine
aft, (04:28)

I: Okay, also Qualitat [...] vor Quantitdt, so kénnte man das dann sagen. (04:32)

B: Ja, es ist schon, wenn wir aulerhalb der Stadt wahrgenommen werden aber das ist far
uns als Stadtbibliothek letztlich auch nicht so von Belang. Das ist auch das Schéne, an den
Bibliotheken, wir stehen ja deswegen auch nicht in einem Wettbewerb direkt, mit andern
Biblictheken. Und deswegen ist auch der Austausch unter den Biblictheken, sagen wir mal in
der Regel, sehr gut, weil man sich ja nicht in irgendeinem Weltbewerb oder Konkurrenz steht
oder sich da irgendwas abneidet. Das ist in andern Bereichen nicht immer so gegeben,
[Inhaltlich nicht relevant] (05:04)

I: Das stimmt. Was war denn jetzt so der ausschiaggebende Grund, warum dieser Podcast
begonnen worden ist? (05:11)

B: Ich hab!' vor etwa zwei drei Jahren hier meine Stelle angetreten und ich glaub die |dee
stand schon im Raum, es war nur noch nicht so richtig kiar wie das dann umgesetzt werden
soll. Und ich hab' mich dann der Sache angenommen und hab dann relativ bald ein Weg
gefunden das in die Tat umzusetzen. Also das stand, also die Idee stand schon im Raum, es
fehite dann allerdings an der Umsetzung. (05:38)

I: Wissen Sie trotzdem warum sich dann eben gerade fir diesen Podcast als [...] Marketing-
und Kommunikationsmittel entschieden worden ist? (05:47)

B: Und das haben wir gemacht weil sich dann auch die, vielleicht auch bisschen eine banale

Und wenn ich mich recht erinnere hat das auch, was jetzt kein
Schultergekiopfe sein soll, dann in der Zeit auch wirklich Fahrt aufgenommen, dass dann
praktisch heute jede Radioproduktion sich Podcast nennt, ja? [Inhaltlich nicht relevant]
(07:01)

I: Ja wie haben Sie sich denn dann auf dieses Projekt an sich vorbereitet als Sie das dann
gestartet haben? (07:09)

I: Und haben Sie fir sich eine Zlelgruppe definiert? (08:25)
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B Das haben wir gemacht. |iSiSiREIEmal SRS BibiGHekSHutzen SNt

lich teil das ja auch gene in BibkotheksforenioE] gibt's ja HNEISE
und so weiter. Da werden solche Sachen ja

auch ganz gerne mal geteilt. (09:00)

I: Und haben Sie fir die Umsetzung von dem Podcast auch ein Budget von Seiten der
Bibliothek bekommen? (09:08)

B:

[Inhaltlich nicht relevant] Also ja, es gab
ein Budget fiir den Podcast. (08:26)

I: Und welche Kosten sind denn da angefallen oder fallen jetzt auch noch stetig an? (09:30)

B: Also ich drick' das mal so aus, dass ich, es gibt verschiedene Bandbreiten.., ich wirde
mal sagen EEENEENESEEEREEEE C s hangt naturiich einmal von der
Dauer des Podgcasts ab, dann haingt es von der Art des Podcasts ab, ja? Also wir haben
teilweise, also wir haben zum Beispiel auch schon mal ein Horspiel gebracht, vor
Weihnachten. Das waren dann mehrere Stimmen und solche Sachen, Das ist natlrlich eine
aufwendigere Bearbeitung als ein interview zu einem Thema. Dann haben wir auch mal 25
Minuten gehabt statt 15 Minuten. |EESEERSRIN

Also 200 als unteres Ende und 700
schon also oberes Ende. Das ist also auch keine, erstmal erscheint eine kleine Zahl und
deswegen auch nochmal der Hinweis: Wenn man sich vielleicht im Vorfeld auch also was
heifdt Vorbereitung zum Projekt sich auch mal Gberlegt wo man dafar Férdermittel
bekommen kénnte. Was dbrigens ein prima Forderprojekt ist, sowas wird gerne gefdrdert
und somit kann man sich auch gut auf ein Jahr vorbereiten, ja? Wenn man dann mal sagt
.Okay, wir brauchen fir zwdlf Folgen, pro Folge 500 Euro.” Dann kann man sich das...also in
$0 einer Férdersumme, und dann sagen wir mal legen wir noch bisschen was drauf und man
verlangt versucht 5000 Euro Férderung flir so ein Jahr zu gewinnen, dann ist das schon gar
nicht mehr so eine abgedrehte Zahl im Kontext Férderung. Und damit hat man dann natlrlich
auch eine Planungssicherheit, sowohl fiir die Honorarkraft und auch fiir seinen eigenen
redaktionelien Kalender, zu sagen okay wir midssen uns jetzt nicht jeden Monat den Kopf
dartiber zerbrechen wo wir 500 Euro auf die Beine stellen, sondern wir kénnen den halt
wirklich mal inhaltlich redaktionell planen. (11:33)

I: Und wie viele Personen sind denn insgesamt am Podcast beteiligt? Sie haben's ja grad
schon gesagt Sie als Redaktion und ihre Honorarkraft. Gibt's noch andere? (11:43)

B: Ja, also genau,
[...] Aber von unserer Seite aus ist die Redaktion

erstmal mit einer Person bestellt, was natlrlich auch nie allein der Fall ist, weil ich sprech’
mich ja auch immer nochmal riick [...] entweder mit dem Kollegen, mit dem wir das Thema
zusammen machen oder mindestens mit dem Leitungsteam wo ich alle diese Sachen ja
auch regelmalig vorstelle und bespreche. Also alles was ich mach in der Redaktion stell ich
auch nochmal an einem anderen Ort dar, ja? Gegeniiber meinen Kolleginnen, der Leitung
und so weiter (12:28)
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I: Und wenn Sie dann jetzt in die Vorbereitung fir eine neue Folge gehen, wie gehen Sie da
dann vor? (12:35)

B: Mittlerweile sind wir an dem Punkt, dass wir eigentlich schon das kommende Jahr oder
was das restliche Jahr [uv.] wissen. [uv.] Jetzt im Augenblick reden wir ja eher schon Uber's
kommende Jahr. Also die Vorbereitung ist...hat einen ldngeren Voriauf... Jetzt haben wir
eigomhch Odel }etzt kommen wir olgenlloch schon auch bnsschen au( die Frage wie Iang,

alles im Arb attfindet. Nso wir ya hler keine Podcast-Redakton smd odef kecn
Radno dae wlr uns hauptammch mit diesen Sachen befassen. Deswegen auch diese langen
Zeitrdume, die wir hier teilweise haben. (13:37)

|: Okay und heiBt das, dass dann diese eine Folge in diesem Zeitraum [...] dann auch schon
fertig ist oder [...] geht's da erstmal nur um die Planung? (13:52)

B: Nein, also das reicht dann fiir die Umsetzung. (13:55) [inhaltlich nicht relevant bis 14:27]
Aber wie gesagt, das hangt dann auch nochmal von den Fahigkeiten und von den Leuten ab,
mit denen man zusammenarbeitet. Er macht das, also meine Honorarkraft macht das ja auch
dann praktisch ein Auftrag neben anderen Sachen, die er macht. Deswegen dauert das bei
ihm so lang. Jemand der sich damit mehr Zeit befassen kann, macht das natirlich auch
schneller und vielleicht auch preiswerter. (14:49) [inhaltlich nicht relevant bis 15:23)

I: Und auch wenn Sie jetzt nicht direkt an der Aufzeichnung dann beteiligt sind, wissen Sie,
wie das dann ablauft also, ist man da mit den Aufnahmen immer an einem Ort [...]? (15:44)

B: Also ich sag mal so, ich selber bin auch Bild- und Tonmediengestalter ausgebildet, das
schadet natrlich nicht, dass ich das technische Know-How theoretisch auch hab, denn das
verkOrzt und spart uns naturlich jede Menge Arbeit mit unserer Honorarkraft, weil wir halt
einfach praktisch reden kénnen, ja? Und ich auch nicht wie der Ochs' vor'm Berg stehe,
wenn er mir die Schwierigkeiten im Audioschnitt prasentiert. Im Gegenteil wir kénnen das
sogar schon in der Planung des Projekis oder des kommenden Bibliocast alle Etwaigkeiten
und Schwierigkeiten ausblenden, weil man schon so praktisch diese Sachen machen kann,
Genau, welches Mikrofon nehmen wir mit?, Was far eine Mikrofonie braucht man
Oberhaupt?, Sind wir in der Offentlichkeit?, Sind wir drinnen?, Und welche Schwierigkeiten
hat man akustisch? Und so weiter und sofort. Weil natlrlich da gibt es viel zu beachten und
da gibt es auch qualitativ natirfich, wissen Sie ja selbst, grole Unterschiede. Und Podcast
ist von zwei Leute sitzen vor einem Mikro, und ich sage bewusst vor EINEM Mikro, jJa? Bis
hin zu professionellen Horspielen, komplexen Hérspielen. Was mich im Ubrigen auch irritiert,
weil dieser Podcastbegriff ja dadurch auch verwassert wird und bisschen bei vielen Leuten ja
auch gar nicht klar ist, was das eigentlich sein soll. [uv. Gleichzeitig gesprochen] Das meinte
ich ja vorhin fur mich ist es so fast schon synonym mit Radiosendung, ja? Radio ist irgendwie
naja ich will mich da nicht [uv. Erheben?]. Ist ja auch wurscht. Man muss das immer objektiv
sehen und nicht so in Subjektivititen sich verlieren. (17:14)

I: Wissen Sie denn welches Schnittprogramm verwendet wird, fir die Nachbearbeitung von
den Folgen? (17:22)

B: Ich kann's jetzt grad gar nicht mit Sicherheit sagen aber SSISTGUREEERESISHE

. Gibt allerdings gute
Softwareldsungen, die frei sind. Audacity zum Beispiel. Ich weill nicht, ob Sie diese Sachen
auch irgendwo auffGhren. Also ich driick’s mal so aus: man kann das Ganze mit der
Softwareumgebung aus Open Source und frei zuganglichen Sachen machen. Mittlerweile ist
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das Angebot hervorragend und den Weg wird' ich im Offentlichen Bereich auch immer
gehen, denn man kann selten diese professionelle Softwareumgebung zur Verfigung stellen
und das ist auch schlechter den Leuten das beizubringen, ja? Leute milssen was lemen, wo
sie Zugang zu haben. (18:13)

|: Und (ber welche Plattform wird denn ihr Podcast verdffentlicht? (18:19)
8. DElEbER RS oUTUbSKERaIEbAaSIWRGES Und 2uf einer, der RIHGSSISEIS.

[...] da ist quasi der FEEENDIE oG e Da ist der ja erst mal gar nicht
implementiert. Das war' schon fir die Zukunft. Aber das ist nicht so leicht, [...] also wir
stecken da In einem stédtnschen Web wir haben keine eigensﬂnd-ge Seﬂe Und deswegen

unseren ‘\‘r -.l' tter, JLL unsere S

(:9)

I: Und okay dann haben wir Marketing schon direkt mitgenommen, auch sehr gut. Aber
genau haben Sie eine Plattform [...] Uber was dann der Podcast dann quasi verdffentlicht
wird. Da gibt's ja Podigee cder Podcaster... (19:27)

B: Warten Sie, genau, ich ruf die mal ganz kurz auf. (19:31)
I: lch hab' jetzt grade was gelesen... podcast.de, kann das sein? (19:35)
B: [Tastatur zu héren bis 19:43] Ja, masst ich mir selber mal zurechtiegen. Zum Glick haben

wir die akluelle Folge grad paral. ESUBONEASUESISISNBSTSINESaEPHVIBSEUNY
den find ich auch gut, denn da sind die schon auigefistel, da haben wir bisschen unsers
Gestaliung auch rin und solche Sachen -1

I: Also kann man's bisschen personalisieren auch (20:04)
B: Ja, das ist da bisschen kom. .. sieht bisschen besser aus, SElIGSISHRNerGul

weil man... viele Leute hdren ja YouTube auch Gber Kopfhorer und solche Sachen. Es ist
schwierig sich manchmal die verschiedenen, gegenwartigen Konsumarten vorzustellen. Die
sind mittlerweile so unterschiedlich... (20:28)

|: Genau und diese Provider oder Plattformen wie podcast.de, die sind ja dann auch daflr
zustandig, dass man es eben da hochladt und dann wird's auch auf diesen gangigen
Podcast-Anbietern wie Spotify oder Google Podcasts oder ITunes wird das dann direkt
mitverdffentlicht. (20:48)

B: Genau, das ist es. DESISISOESIVGHSINSNESRRISINNSE, . v onn ich jetzt auch

wieder an den Redaktionskalender denke, kann man da auch schan vorarbeiten. Ja wenn
man sich da sicher ist. Und Das ist natUrlich, wobei das will ich wird' ich jetzt auch nicht als
Regel anfuhren. Damit geht ja auch eine gewisse Spontanitat, die ja Podcasts inne liegt auch
wieder verloren. Das sind wir ja fast schon wieder in einem professionellen Sendebetrieb.
Also so funktioniert Senderedaktion, indem man einfach das kommende Jahr festlegt, genau
und dann wird er abgearbeitet. (21:24) [Inhaltlich nicht relevant bis 21:52, Vergleich
YouTube-Channels zum _normalen® Sendebetrieb bzw. Fernsehsendern, aufwendig viel
Personal notwendig] Und das ist das Schéne am Podcast, und deswegen sind die auch so
beliebt, weil sie halt leicht herzustellen sind, (21:57)

I: Ja, ja auf jeden Fall. Sie haben ja grad schon gesagt, beworben wird der Podcast auf den
diversen Sccial-Media-Plattformen. Wird er auch analog beworben? Also in Form von Flyern,
Plakaten in der Bibliothek? (22:12)
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[EBDas missten wir mac n. Mdssen wir noch besser machen. Das war' eigentlich noch eine
Jd wir h:.x g ntlich sowas auf in.._bel uns. Wir haben im Haus in der
k nat l.rl ch s wir mal noch verschiedene Plakatierméglichkeiten. Da kann man
Damit kriegt man 22:32)

aushdngen. Und machen wir auch nur nicht so viele Leute ran.

I: Also hauptsachlich wirklich Ober Social Media. (22:35)

B: Viel wirkungsvoller ist die Mdglichkeiten Links zu drlicken, ja? Also diese direkte
Verbindung, die muss man nattirdich suchen, Aber ein anderes Beispiel fir analog, wenn Sie
LEEEELEREir haben letzten Winter zu Weshnachten ein Horspiel produzier@TEGEEragi
Sommer ja auch. Und daraus hat sich ein Vorteil ergeben: [l iR R e e
also sechs CDs gebrannt und die Kolleginnen, die uns die Medienbearbeitung machen,
haben die in eine schdne oder in die Hallen, die wir fir die CDs benutzen, gemacht. Ich hab’
ein Cover gedruckt, ein bisschen auf gutem Papier ausgedruckt und wir haben sechs Kopien
fir unseren Bestand gemacht. Das hei3t die haben jetzt einen Buchungscode, also wie alle
anderen unserer ausleihbaren Medien auch sind die im Katalog gelistet und SgiELERNEL
gin eigenes, praklisch selbst produziertes Horspiel in unserem KatalogBeERTeRUETIN Ralle1 el
Wir haben ja praktisch alle Rechte. Wir haben das produziert. Alle Rechte liegen bei uns. Wir
konnen das problemlos veroffentlichen. Und sechs CDs zu brennen ist {iberhaupt kein
Aufwand. Sowohl zeitlich als auch materiell. R r AN R e C eI = S L e
dass wir ein paar Kopien nochmal herstellen und ein paar Bibliotheken, vielleicht in Baden-
Wirttemberg oder j@ nachdem wie wir was wir fur eine Auswahl wir da treffen, als

hlen so

a

elhnachisgeschenk verschicken wollen. Und damit haben wir sagen wir mal auch

e R R e e e e T R S s eale. Das ist doch nicht vallig uninteressant.

[23:55)

I: [Inhaltl. nicht relevant, Meinung zur Idee bis 24:08] eigentiich der Podcast sag ich mal sich
dann ja selbst vermarktet, also... (24:12)

B: Wir haben vor allem eine Wiederverwertung, die bei Radiosendungen, sagen wir mal in
der Regel, nicht gegeben ist. Oft sind die thematisch einfach hier obsolet und manchmal sind
sie auch in der, gut das ist nochmal gut bei YouTube oder bei den Podcast-Sachen, man
kann sich dann, und das machen ja viele, wenn sie dann einmal Blut geleckt haben, hdren
sie sich durch den ganzen Sumpf durch. [...] Und das machen wir jetzt auch, wir machen
wieder ein paar Kopien, stellen die in unseren Bestand und so haben wir namlich auch noch
einen Mehrwert aus dem Honorar, namlich ein, etwas fir den Bestand, was es ja auch bleibt.
(24:48)

I: Das stimmt. Find ich wirklich eine sehr schiéne Idee, {24:48)

B: Und wenn wir das auch noch in andere Bestande bringen in irgendeiner Form, dann
haben wir noch einen Mehrwert. So also so vielleicht noch als kleine Idee. So haben wir uns
das namlich auch gedacht. Das darf man jetzt nicht dberreizen aber mit einem Harspiel
haben wir uns dann auch ja... (25:03) [Inhaltlich nicht relevant bis 25:30,
Herstellungsprozess Horspiel]

I: Und holen Sie sich auch Feedback und haben Sie schon Feedback bekommen, zu lhren
einzelnen Folgen? (25:38)

B: Haben wir bekommen, Das ist gut ... muss es allerdings auch aber meiner Meinung nach
bisschen ausbaufahig und gar nicht so leicht. Kiar, man kann die ganzen Daten ablesen die
man ben YouTube bekommt, bea podcasLde bokomml und so Das ; '

w&luiegongabgenﬁm&edbedtma!vmmwaersodawumcMmmm ‘
natdrlich immer mehr, weil Feedback ist natdrlich immer wichtig fir weitere Planung. Hat
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man seine Mittel gut eingesetzt und solche Sachen. Auch nochmal ein kieiner Vorteil der
Férderung. Wenn man dann die Férderung einmal zugestanden bekommen hat, dann muss
man sich nicht mehr bei jedem ausgegebenen Geld den Kopf dariber zerbrechen, ob das
jetzt wirkungsvoll war oder nicht. Und auch wenn man mal eine gute Kultur oder mal wirklich
einen kinstlerischen Beitrag machen will, darf man sich nicht an solche, meiner Meinung
nach, an solche dkonomischen Bewertungen da dranhangen. Man weif ja nicht ob etwas
nach zwel Jahren fir gut befunden wird, tatsachlich ich mein das ernst. Und man darf nicht
immer erschattert sein, wenn man einfach mal 500 Euro ausgegeben hat und nichts passiert
ist, jJa? (26:50)

I: Und haben Sie da aber dann ich sag mal wirklich explizit ein Aufruf nach Feedback
irgendwo oder ist das einfach so das was hall, ich sag mal, eingetrudelt ist. Oder wird da
schon danach gefragt, dass Feedback auch gegeben wird? (27.06)

B: Das und jetzt komm ich nochmal an den Punkt, wilrden wir vielieicht machen, wenn wir
noch mehr Kapazitaten hatten, ja? Jetzt sind wir praktisch schon wieder mit dem nachsten
Kalender befasst und eigentlich mit den kommenden Folgen und haben eigentlich nicht die
Kapazitaten, so wirklich auszuwerten die letzten Folgen. Dazu brauchten wir vielleicht in der
Redaktion noch einen mehr, dafur brauchten wir vielleicht im Haus noch einen mehr, dafir
brauchte er vielleicht noch einen Mitarbeiter oder nachmal ein bisschen mehr Aufwand, weil
er da nochmal zusatzlich jemanden beschaftigt. Also das sind wir einfach an der Schwelle,
ja? Da brauchten wir wahrscheinlich einfach bisschen mehr Mittel. Entweder in Form von
mehr Geld oder auch Personal. Sie merken ja jetzt schon mit wie wenig Leuten, wir das alles
umsetzen. (27:49)

I: Und aber das was Sie jetzt bisher schon so als Feedback bekommen haben, wiirden Sie
sagen, dass sich das mit ihrer Zielsetzung, die Sie sich zum Anfang eben gesteckt haben,
dass sich das deck!t? (28:00)

= und [inhaltlich nicht relevant bis 28:24, Diskussion Gber Wortwahl] aber es

ist ja auch eine gute Pilege, Beziehungspflege. Und Heilbronn hat nicht zu viel, sagen wir
mal, das kulturelle Feld ist klein. Da ist es immer gut dran getan die Beziehung zu pflegen,
denn es ist gut einfach, in guter Beziehung zu Leuten zu stehen, die Moderation
(Ubemehmen kénnen, damit mein ich nicht nur ihn, sondern alle die hier in der Stadt tatig
sind. (28:49)

[Inhaltich nicht relevant bis 29:37 — Erzahlung Gber Podcastfolge und Lesung zu Ludwig
Pfau, Rickkehr zum Thema Resonanz und Zielsetzung]

B: Da wiird' ich auch sagen im Zweifel auch mal .egal®, ja? Weil uns das auch wichtig ist ein
Thema zu setzen, jetzt war Ludwig Pfau nicht nur bei uns und das ist wieder ein Beispiel fiir
Kooperation eigentlich mit anderen Einrichtungen auch in der Stadt. In der Stadt ist sowieso
dieses Jahr Ludwig Pfau ein Thema, ja? Weil ein Jubildum 100 Jahre [uv. Murmeln, inhaltlich
nicht relevant bis 30:07). Und in diesem Kontext haben wir dann dieses Thema eben auch
bearbeitet. Und, ob das jetzt Hop oder Top ist, ist uns eigentlich auch egal. Vielleicht wird's ja
auch spater erst interessant. (inhaltlich nicht relevant, Wiederholung zum Thema Folgen auf
CD brennen bis (30:33)] Und umso besser er qualitativ ist, umso wahrscheinlicher ist es,
dass er natirlich auch von jemandem nochmal verwendet wird, (30:42)

|: Okay, dann wird" ich mal weitergehen zur nachsten Frage und zwar, haben Sie denn
schon im Laufe des Podcasts, so lange Sie den jetzt schon machen, schon Anpassungen
vorgenommen? Haben Sie sich schon irgendwie weiterentwickelt in irgendeiner Hinsicht?
{30:56)
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B: Das ist eine sehr gute Frage, wie man so schin sagt. In der Tat ist es auch so. Wir haben
dann, jetzt lassen Sie mich mal kurz dberlegen, 2020 letztes Jahr praktisch... noch zu Ende
gebracht und dann am Ende des Jahres schon gesagt ,Okay flirs kommende Jahr, wir
werden das kommendes Jahr fortsetzen. Das war ja schon mal eine schéne Entscheidung.

Wir wussten aus weichen Mitteln,

dann haben wir auch gesagt .Gut, dann gucken wir, dass wir das Erscheinungsbild, einfach

das Caver, nochmal in eine Form bringen, die wir leicht in jeder Folge dann mit sinem neuen
in der Gestaltung, das machen wir dann vielleicht auch kommendes Jahr wieder. Also zwei

= (32:01)

I: Und was war denn jetzt so Ihr grétes Learning was den Podcast angeht und die Arbeit mit
Podcasts? (32:09)

B: ich mach jetzt mal noch einen Punkt, den ich bei den anderen Sachen immer vergessen
hab unterzubringen, obwohl das eigentlich was ziemlich Besonderes ist, meiner Meinung
nach. Die Honorarkraft, mit der wir das zusammen machen, hat jetzt auch zuletzt die
Aufnahme mit so einem 3D-Kunstkopf-Verfahren gemacht. Das heifit wenn man den
Podcast Gber den Kopfhorer hort, gibt es eine.. ist er so stereo abgemischt, dass es wirklich
eine rdumliche Wirkung gibt. Das ist natirlich eine Sache auf die wir gar nicht genug
aufmerksam machen kénnen. Vielleicht ist es auch in Gimmick im Augenblick noch, aber
damit versuchen wir irgendwie weiter zu arbeiten, Und das ist auch jetzt, weil die Podcasts
sich auch weiterentwickeln und auch ein bisschen ein Mehrwert brauchen, um sich von den
andern abzugrenzen, ja? [Wortwdh.] Klassischer Wettbewerb findet auch hier statt, wird sich
dieses Kunstkopf- und 3D-Ding auch, meiner Meinung nach [Wiederh.] auch noch ein
bisschen weiterentwickeln in den kommenden Jahren. Also da haben wir versucht uns ein
bisschen aufzustellen. Was wir gelemnt haben, hab® ich Ihnen ja schon geschildert. Am
besten finanzieren, am besten Planen, das erleichtert die Arbeit an der Sache ungemein.
Und man kann sich auch inhaltlich einfach viel besser der Sache widmen. Und wenn man
das bisschen, sagen wir mal, auf einem amateurhafteren Level selbst auch umsetzen will,
dann aber mindestens eine professionelle.. technische Ausstattung. Das heifdt ein
ordentliches Mikrofon, eine ordentliche digital-analog Wandlung in den Computer, ja, dass
das analoge Signal in ein digitales Signal umgewandelt wird, Und im Zweifel auch wieder
zurlick. Ja und das war's eigentlich auch schon im Wesentlichen. Das ist ja das Schéne. Die
2zwei oder drei Komponenten, die man braucht, die missen halt gut sein. Und das ist aber
auch mit 500 Euro zu machen. (34:07)

I: Und gibt's jetzt noch was, was Sie Biblictheken mit auf den Weg geben wirden, auBer, ich
sag jetzt mal eine gute technische Ausstattung? (34:16)

B: Also nur keine Hemmungen haben. Man hat wirklich nichis zu verlieren. Wenn man
Equipment kauft, das kann man immer gebrauchen, ja? Also da eine Investition von 500
Euro ist kein verlorenes Geld, wenn man den Podcast spater nicht fortsetzt, ja? Das ist ein
sehr gutes Ubungsfeld fir Auszubildende, jingere Mitarbeiter oder interessierte Mitarbeiter,
um sich dberhaupt mit Aufnahme und so Sachen zu befassen. Es qibt freie
Verbffentlichungskandle, die auch, sagen wir mal, erstmal keinen finanziellen Aufwand
erfordemn. Insofern, nur keine Hemmungen. Und wenn man das natrlich, sagen wir mal, ein
bisschen 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 immer die
Augen offenhalten und immer Kontakipflege natlidich. Kontakipflege, Kontaktpflege,
Kontaktpflege. Denn man weiB ja nicht wer das kann, Jetzt haben wir hier zum Beispiel
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einen Fachtag in Heilbronn gehabt zur kulturellen Bildung und da stelite sich halt auch
wieder heraus, dass oft Bedlrfnis und Angebot sehr nah beieinanderfiegen aber eben nicht
voneinander wissen. Und das kann dann eben so ein Fachtag auch schaffen, ja? Kleiner
Exkurs. Um jetzt auf den Podcast zurGickzukommen, wenn man das nicht sagt, dass man
sowas macht, dann kommt auch keiner und sagt ,Ich kann®, ja? 35:45 Und schén ware, und
das ist meine Planung jetzt sagen wir mal fir Medien und kulturelle Bildung, in der Bibliothek
fir die Zukunft, dass wir hier ein Mulitmedia-Studio in der Bibliothek einrichten, in der wir
mindestens eine technische Umgebung anbieten, dass unsere Nutzer, Vereine, wer auch
immer in der Stadt das BedUrfnis hat irgendwas mit Bild- und Tontechnik herzustellen, mit
ein bisschen Anleitung und eben dann hier das machen kann. Also wir bieten praktisch
Raum und Technik an und Know-How und inhaltiich kénnen dann die Leute das machen.
Und ganz schon wér's natlrlich, wenn wir unser Secial Media von unserem Publikum selbst
bespielt wirde, ja? [Inhaltl. nicht relevant] (36:34)

I: Ok, dann wird' ich jetzt zur letzten Frage kommen: Gibt's noch irgendwas, was jetzt flr
mich als Interviewerin jetzt noch wichtig wére, was Ihren Podcast angeht? (36:45)

B: Ich freu mich, wenn Sie den [uv. Podcast?] erwahnen. Das tun Sie ja auch. Uber den
Podcast selbst... eine Kleinigkelt eine witzige, aber das ist, sagen wir mal eher eine
Anekdote schon,

So baut sich sowas dann zusammen, ja? In diesem Fall
natirlich sehr glicklich und leicht, ja? Weil das macht natirlich eine Sache auch
professionell wenn diese Kleinigkeiten, kleines Infro, was sich wiederholt, schonen Einstieg,
schonen Ausstieg, eine verlassliche Lange, ja das macht eine Sendung immer gut. Und
machen Sie’s auch nicht zu lang. Es ist sehr aufwendig eine Minute herzustellen. Finf
Minuten ist ein gutes Format. Wir sind zum Tell bei 15 Minuten und das geht, weil er das so
gut macht, ja? Aber auch Interviews zu flhren ist nicht so leicht, Und die muss man alle
franskribleren und verarbeiten, also... (37:48)

I: Okay, dann war' ich durch mit meinen Fragen. (37:53)
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B.2.5 Interview 5: Yvonne Fischer, Nina Darmstadt, Michaela Keller — Von
A bis Z (Stadtbibliothek Ménchengladbach)

1 Interview 5: Yvonne Fischer, Michaela Keller, Nina Darmstadt - Von A bis Z

2 (Monchengladbach)

3 Datum: 15.07.2021

4  Uhrzeit: 15 Uhr

5  Dauer: 35:37 Minuten

6  Anmerkung: Das Interview wurde mit Zoom durchgefihrt und aufgezeichnet.

7  B1: Nina Darmstadt, B2: Yvonne Fischer, B3: Michaela Keller

8

9  [EinfGhrung in die Thematik, Kidren von Formalitaten] (00:25)
10 |: Stellen Sie sich bitte einmal kurz vor und ihren Podcast, den Sie machen, [inhaltiich nicht
11 relevant] (00:33)
12 B1: Ja wer mochte anfangen? Yvonne? (00:35)
13 B2: Ja, dann fang ich an. Mein Name ist Yvonne Fischer, und ich wei3 nicht, ob Sie noch
14  irgendwas Besonderes an Vorstellung brauchen. Ansonsten unser [Ton weg. Podcast?]
15  heit Von A bis Z* und den gibt es seit dem Lockdown im Fridthjahr 2020. Wann genau hab'
16  ich tatsdchlich gar nicht auf dem Schirm. Nina weiltt du das? (01:04)
17 B1: Ich bin grade in der Ubersicht, warte (01:07)
18  |: Das hab' ich sonst auch schon rausgearbeitet, aus den Spotify-Folgen. (01:14)
19 B1: Ja hier steht jetzt 08. Mai. Ich glaub das hab' ich schon richtig nachgetragen (01:18)
20  [Wiederh.] bis (01:26)
21 B2: Genau, und ja vielleicht ein zwei Satze zum Inhalt. Also wir sind tatsachlich da
22 tendenziell eher oder nutzen den Podcast tendenziell eher als eine Art erweiterte
23 Informations- und WerbemaBnahme. Das heilt wir berichten eher von aktuellen Projekten,
24  als dass wir tatsachlich so einen ganz starken Bibliotheksbezug haben, Das heilt wir richten
25  unseren Podcast eher an den Nutzer:innen aus, ais jetzt zum Beispiel sowas wie die
26  Bibliothekarische oder die Bibliotheksfachweit ader Ahnliches. Das wére glaub ich so eine
27  ganz Grund.,.Sache. Dann wirde ich jetzt an dich weitergeben, Nina, (02:04)
28 B1: Ja, hallo ich bin Nina Darmstadt und ich bin die FaMi hier in unserem Podcast-Team. Ja
29 Yvonne hat eigentlich schon alles zum Podcast gesagt. Oder fallt dir noch was ein Michi?
30 (02:24)
31 B3: Ich bin die Michaela Keller. Ich bin spater zum Podcast dazugehipft und bin jetzt eher so
32 fur die Rheydter-Fraktion also den Stadtteil Rheydt so ein bisschen mit dabei und ja

33 unterstitize die beiden hier und da mal wenn's passt, (02:40)

34 |: Okay, aber das heif3t der Podcast lauft sogar Stadtteil- oder Uber Zweigstellen Obergreifend
35  bei euch. Oder bei Ihnen, (02:46)

36 B2 Genau. Der lduft definitiv Gesamt-Bibliothekssystem. Wir haben eine Zentralbibliothek,
37  eine grole Stadtteilbibliothek, namlich Rheydt und zwei kleine [...] Stadtteil- und

38 Schulbibliotheken. Und der Podcast versucht aber eigentlich wirklich alles Obergreifend zu
39  behandein, auch weil wir ja tatsdchlich eine Bibliothek sind. Das heifit unsere Projekte

40  Sommerleseciub” laufen jetzt nicht irgendwie spezifisch, sondern, wenn dann laufen sie
41 (berall. (03:21)
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I: Ok, dann wirde ich mal weitergehen zur nachsten Frage: Was war denn der
ausschlaggebende Grund, dass dieser Podcast jetzt begonnen hat? Es hief’ ja grade schon
erste Folge im Lockdown.. (03:32)

B2: Das war tofal lustig, weil wir uns mit dem Gedanken, wir haben nochmal Gberlegt warum
haben wir den nochmal angefangen? Aber ja genau das war der Grund. Also wir hatten in
der Lockdown-Zeit nicht nur lockdownspezifisch geschlossen, sondern gleichzeitig fiel das
bei uns auf die Zeit in der unsere Zentralbibliothek sich auf einen Umzug vorbereitet hat. Und
der ist natirlich von der GréRRe her nochmal ein, also unglaublich vorbereitungsintensiv. Das
heidt wir hatten zu der Zeit, dann nochmal zusatzlich keine Kapazitdten da irgendwie mal
grundlegen wochenweise zu 6ffnen oder sowas. Und das heifit die Leute sind Gberhaupt
nicht mehr an uns rangekommen. Und wir hatten natirlich die Medien, also Social Media
zum Beisplel hatten wir Kandle und haben natirlich auch telefonisch zur Verfigung
gestanden aber wir haben halt wirklich wortwortlich nichts mehr von uns héren lassen. Und
das war dann der Ansatz wir probieren es einfach mal mit einem Podcast®. Dass die Leute
die Maglichkeit haben, das war auch thematisch so der erste Take ,Was passiert eigentlich
in der Bibliothek, wahrend wir geschlossen sind?” Weil wir sind ja trotzdem da, (04:44)

|: Okay also das heifit so eine Mischung aus Umzug und Corona, was dann eigentlich den
lefzten Schritt veranlasst hat. (04:51)

B2: Ja. (04:52)

I: Okay und hab' ich das dann auch schon richtig rausgehtrt also so das Ziel von dem
Podcast ist dann eben, dass man in soichen Zeiten von sich horen lasst? (04:59)

B2: Genau, also das war' halt so ein bisschen eine Présenz, eine multimediale Prasenz
haben, die Uber das hinausgeht, was man halt normalerweise hat. (05:10)

I: Und warum haben Sie sich dann gerade flr einen Podcast entschieden? Und nicht zum
Beispiel fir einen YouTube-Channel oder irgendwas Ahnliches? (05:19)

B2:

Waeilk nicht oder? Nina? (06:06)
B1: Nee jetzt wo ich drober nachdenke war's eigentlich ganz cool so von dem Umzug

Aufnahmen zu haben [uv.] wovon wir halt auch erzahit habe-
snfacher. Und &, wie du schoh sagst. war auf jsden Fal| eintacher, fiwss mar wanigel

tirObar wikseri s dann auch nooch zy wissen wie man Aufnabmen madhf, . - -

auf mehr achten. Und ich mein du hattest ja auch schon ganz viele Podcasts rausgesucht
also bibliotheks... (06:39)

= Und die Bearbeilturigssofiwars, aisc ich wussie halt retativ genati, dass &s eine
Bearbeifungssoftware gibt, die Kostenfre ist, die relativ einfach isl und wo man sich nicht e
tanga und fies reinfuchsen muss wis jete! 2um Beispial in Videobearbeitung. Dis kam zwar

_ (07:06)
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I: Wie haben Sie sich denn dann gesamt auf dieses Projekt vorbereitet? Ist da eine grofiere
Planung vorausgegangen oder einfach gestartet? (07:14)

B1: Ich fang an, also | ngeschickt und

Ja dann k halt dieses aktuelle . dass wir Gber d mzug uubef
die SchlieBung gesprochen haben, (07:37)

I: Das heilt die einzige Vorbereitung in dem Sinne war eigentlich das Team
zusammenzustellen dann? (07:42)

B1: Zuerst schon ja, Aber das hat sich auf jeden Fall gewandelt. Ja, (07:48)
B2: Am Anfang war's wirklich nur dieses ,War' eine tolle |dee, lass mal machen®. (07:53)

I: Okay und wer soll denn jetzt genau mit diesem Podcast angesprochen werden? Sind das
dann vor allem Nutzerinnen und Nutzer von der Stadtbibliothek oder auch driiber hinaus?
(08:04)

B2: Also ich wird' sagen, aber da kénnt ihr auch gerne irgendwie hinzuftgen. ERREIBISH

Ihr kénnt ja noch was
hinzufigen [veridsst kurz das Gesprach) (09:10)

B3: Alles klar. Ja ich seh' das eigentiich auch dhnlich wie Frau Fischer, klar irgendwo an alle
aber natlrlich Haupt-Zielgruppe, wiird' ich jetzt auch sagen, unsere Nutzer:innen, weil wir
einfach viel aus unserem Bibliotheksalltag dann auch erzahlen oder was wir jetzt fGr
Veranstaltungen haben oder sonstiges. Und ja. Aber wir freuen uns natlrlich auch, wenn
Leute zuhoren, die nicht zu unseren Nutzer:innen gehotren, also ja. (09:40)

I: [inhaltl, nicht relevant] Gab's ein Budget fiir den Podcast? Wurden Finanzen bereitgestellt?
(10:04)

- Alsowirhatten am Anfang kein Budget. also wir haben sinfach angefangen. ich

und dann haben wir uns einen

|: Okay aber im ersten Moment, hat man sich so erstmal irgendwie beholfen, um das mal
auszuprobieren und zu starten dann quasi? (10:45)

B1: Genau. (10:46)

B3: Wobei man ja sagen muss, das hat sich jetzt ja nicht wirklich verbessert. Also was
natirlich auch coronabedingt geschuldet ist, dass wir halt einfach tellweise an drei, vier
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Standorten saen und dann Uber Zeom dann eben den Podcast aufgenommen haben. Also
von daher.,.(11:05)

5 1 RSN O v rcn da. die sind aber
glaub ich auch flr andere Sachen jetzt benutzt worden. Fur die Podcastaufnahme haben wir
das, was wir angeschafft haben, noch nie benutzt. (11:17)

I: Okay, aber es wurde dann schon mal ein bisschen was angeschafft (11:20)

B1: Genau, ja, aber wie Yvonne auch schon meinte wir haben das Programm, also wir
nutzen ja ein kostenfreies, um das dann zu schneiden. (11:29)

I: Okay. Dann wie viele Personen sind denn insgesamt am Podcast beteiligt? Sie drei oder
gibt's noch weitere im Hintergrund? (11:56)

B2 Also wir drei sozusagen federfhrend und dann unsere Interviewparter:innen, Und das
Wars: (12:09)

I: Aber Haupt-Team besteht aus drei Personen quasi okay. Gibt's da dann eine
Aufgabenteilung? Wie teilen Sie sich das auf? Wer ist fir Schnitt Aufnahme so in die
Richtung zustandig? (12:20)

weg bin vertritt mich die Michi. (13:11)

[uv. Mehrere gleichzeitig geredet bis (13:18)]
B3: Ich bin der Springer (13:18)

B1: Sie kann alles (13:19)

ermine for Besprechungen und Aufnahmen stehe
orher ab wie moglich. (14:25)
I: Und wie viel Zeit wird dann fOr eine Folge ungefahr benttigt? Also von der Planung bis sie
dann nachher fertig ist? (14:32)
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Sowas Pi mal Daumen, wobei das natl)rhch nicht bedeulet dass wir dann von der Aufnahme
bis zum Schnitt bis zum Ende da komplett sitzen. Sondern da sind alle Schritte dabei
Planung, die Aufnahme, der Schnitt, die Korrektur, der Korrektur-Schnitt, der Upload et
cetera. Und dadurch, dass wir das verteilen auf mehrere Leute, relativiert sich das natlrlich
Aber alles zusammen wirde ich sagen 2wischen finf und acht Stunden pro Folge. Ist

gig geschatzt glaub ich. (15:25)

I: Und wie werden die Folgen dann aufgezeichnet? Vorher kam's schon kurz zur Sprache:
teilweise Ober Zoom, teilweise aber auch vor Ort. (15:33)

YA Genau also wir haben im (
Zeitpunkt, wo wir eben aufgrund der Kontaktbeschran

srunde die ganze Zeit vor Ort aufgezeichnet, bis 21

kungen nicht mehr konnten

uno agan

haben wir angefangen, das Ober Zoom auszuprobleren, wei Zoom diese Aufnahmefunktion
[l Das ist zwar ein bisschen aufwendiger, weil wir dann Video- und Audio-Spur
vonelnander trennen massen, dafOr brauchl man han meder ein separates Programm

muss man danaeh gucken wie man es ausemanderfoeseh aber [ .| das Aulnahmepnnap an
sich, man hat keine unterschiedliche Tonqualitat, man sieht sich trotzdem, als wenn man es
nur Uber Ton macht, das find ich schon relativ praktisch. Wie seht ihr das? (16:42)

B3: Ja also ich finde das auch super, also grade wenn ich hier noch in Rheydt sitze, oder
gestern wurde noch eine Fo&ge aufgenommen mlt meinem Chef der dann halt eben auch
< Y * J v

f Oder mar }dn - F: : 2
find das eigentlich eine gute Sache. Bin auch der Memung. dass man es nicht unbedingt
raushort, dass wir das irgendwie (ber Zoom machen, Klar manchmal hért man ja so ein paar
Unterschiede in der Sequenz, aber sonst find ich das echt also...ist gut. (17:26)

[uv., mehrere gleichzeitig geredet bis (17:35))

I: Far die Nachbearbeitung, weiches Schnittprogramm wird denn da verwendet und wieso?
(17:40)

52t for die Nachbearbeitung von der Tonspur Audacity”. Weil es kostenfrel ist. «*

I: Das ist glaub ich so bisher das gangigste einfach und man kann sich auch relativ schnell
einarbeiten. (17.54)

21 IS0 das St 2Wat riHL super intuifv aber man hat relat schnel raus und wie

Wir missen wie
gesagt noch ein bisschen [Wiederh.] nachhelfen, weil wir das ja (ber Video machen, das
heift ein zwei Programme kommen da noch dazu, Wobei ich jetzt mittlerweile rausgefunden
hab, man kann den Export der Datei sogar (ber den Media Player machen, also der
Tonspur. Also es gibt eine Menge Moglichkeiten. (18:28)

[Inhaltlich nicht relevant bis (18:42)]
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|: Okay, und Ober welche Plattform wird der Podcast dann verbreitet? Also wo hosten Sie?
(18:47)

6 1: DESTEESTWIRDESRARERG 15 50)
I: Ah okay, das hab ich jetzt noch gar nie gehdrt. Wieso Gber Anchor? (18:55)

=" Jaalso wir haben damals halt auch Uberlegt woriiber wir das machen konnen und ein

Also so, dass wir das nur da hochladen mussen und dann wird's
verteilt. Mittlerwelle ist das von ,Spotify* soweit ich weif, die haben das glaub ich aufgekauft.
Da hatten wir bisschen bedenken, aber es eigentiich immer noch genauso wie vorher
(19:29)

|: Hab ich tats&chlich bisher auch noch nicht gekannt, weil bisher so die gangigen man hort
so Podcaster” oder ,Podigee” oder so aber klar die sind natlrlich kostenpflichtig. Und wenn
man kein Budget hat, ist das natdrlich dann optimal. Ja wie wird denn der Pedcast beworben
so generell? (19:51)

k@ Ja also ich mach das meistens dann an den Freitagen, wenn der rauskommt Gber Social
Media Ub

und Instagram, Es kommt immer drauf an, was an dem Tag eventuel

stet wurde, ob es dann ein Feed-Posl ist oder eben nur ein kurzer Reminder in
R e e L e P T B o Ll U R id Manchmal schaff ich es auch nicht
ganz an dem Tag, dann wird's halt ein Tag spater oder eine Woche spater gemacht. Aber
dadurch, dass wir den eh nur einmal im Monat hochladen find ich das jetzt auch nicht so
tragisch. Aber auf den Kanalen wird das dann auf jeden Fall bespielt. (20:27)

|: Wird auch irgendwie, ich sag mal analog beworben mit Flyern, Plakaten oder Newsletter?
(20:35)

E¥RIBIs jetzt noch nichl Also das ist tatsachlich auch noch eine Option, wir haben wahrend

der ganzen verschiedenen Lockdowns sehr stark den ganzen Print-Werbefluss reduziert
SEERE EURIS Cra IS G CIED) und momentan ist das Hauptaugenmerk halt was die
Printwerbung betrifft auf dem [...] Projekt Sommerleseclub, das ist bei uns relativ
ausgepragt. Daher haben wir uns da noch nicht auf den Weg gemacht, haben aber |ustiger
weise als wir die Interviewfragen besprochen haben ,Mensch, das kdnnten wir doch auch
mal!* (21:12)

|: Schén, dann hab ich ja schon ein bisschen Input gegeben. (21:15)
B2: Ja auf jeden Fall! (21:16)

EREAIso wir haben den Podcast, also die akiuelle Folge auch immer auf unserer Homepage

direkt auf der Startseite

|: Ok. Und wie holen Sie sich denn Feedback ein? Wird da explizit immer drauf hingewiesen,
dass Feedback erwlinscht ist, oder..,? (21:36)

B2 Ja, also wird Ober den Podcast als auch Social Media, aber die Rickmeldungen halten
Followerschaft, in Grenzen. Also die melsten Rickmeldungen bekommen wir aus dem
Kollegium. (21:52)

|: Ok also heildt da ist jetzt an sich von Hoérerinnen und Horern nech nicht viel eingetrudeit?
{21:58)
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B2: Wenig. Also ich wliss
sinen Podcast?! (22.06)

I: Okay. Aber so an sich, die Resonanz, die man trotzdem so bekommt, deckt die sich so mit
den Zielsetzungen, dass man das GefOhit hat . Ja okay es hat schon Sinn gemacht diesen
Podcast aufzuziehen und das war sinnvoll den einzufihren®, um eben von sich héren zu
lassen? (22:23)

B2: Teils, teils (22:27)
B3 Also ich word sagen, ja teils, teils genau, Ich spi

z ‘oder mmt m ; 1 Irgendwo mif Wir habon dasauchsebor
bel manchen Fo|9en gemerkt dass es dann elnfach echt zu trocken war und andere Folgen,
die dann auch karzer waren dbe dann von ms oln btsschon aufgelockon wunden slnd dann

WO wir nieman ders : Denkoabor dasssbchdaswonnsu\daseln
blsschen otabllonnoch oln b&sschen Luﬁ nach oben ist. (24:48)

B1: Ich guck grad schon die ganze Zelt rein in die letzten finf Folgen, da sind wir nicht so...
Also es geht auf jeden Fall, da ist es runtergegangen. (24:56)

|: Bei wie vielen Horer:innen sind wir so ungefahr? (25:00)

B1: Also es kommt immer auf die Folge an das wird hier getrennt nach Folgen. Wenn ich
insgesamt gucke...(25:07)

B2: Vergleich mal die letzte mit der Klischee-Folge®. (25:10)

B1: Warte die letzte hat zwalf. Wurde zwdlfmal abgespielt. Die mit den Klischees 38 Mal.
Unsere beste Folge (25:24)

B3: Ja die war davor (25:26)
B1: Davor. 68. (25:28)
B3: Ja. (25:28)
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B1: Ich kann grad nicht genau den Titel lesen (25:31)
B3: War das nicht die [uv.]? Ja genau. (25:33)
B1: Ja. (25:34)

I: Und wurden denn jetzt schon so im Laufe des Podcasts in der Zeit schon Anpassungen
vorgenommen? Hat man sich schon weiterentwickelt in irgendwelchen Hinsichten? (25:45)

B

Am Anfang haben wir
wirklich...also die Kurzusammenfassung ist: Ganz am Anfang wahrend dem Lockdown
haben wir gesagt wir machen jede Woche? Stimmt das? Oder alle zwei Wochen? (26:14)

B3: Zwei. (26:15)

B2: Alle zwei Wochen einen Podcast. Das wollten wir halten, als wir wieder gedffnet haben.
Das war vollig unrealistisch. Dann haben wir einen, das hat sich leider oder ich vermute auch
nicht glinstig ausgewirkt, dann haben wir fast sechs Monate nichts mehr
zusammenbekommen, well sich bei uns ja Ende des Lockdowns zusammen mit einer
Wiedererdfinung eines Quartiers, eines weiteren Bauvorhabens, da haben sehr viele Sachen
zusammengespieit.

I: Gutes Stichwort! Was war denn aber so das allergroRte Learning, was mit diesem Podcast
einhergegangen ist? (28:01)

B2: FUr mich persénlich, vielleicht kann das jeder fir sich personlich sagen, weil ich glaub
das ist sehr unterschiedlich. Fiir mich persdnlich war's am Anfang .Einfach mal machen!".
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 Podcast zu machen oder
nicht zu machen ist: Ihn zu machen! Und dann zu gucken was passiert. Und [...] etwas
spater [..] war fir mich ein wahnsinnig groRes Leaming wirklich, das rauszuziehen, wie viel
weiter man kommt mit ein bisschen grundlegender Zeitplanung und Realismus. Also wirklich
gucken, wie vertragt sich das mit...[Verbindung abgebrochen] (28:46)

[inhaltlich nicht relevant bis (28:58) Absprache wer weitermacht]

B3: Also bei mir war das halt irgendwie so ich bin jetzt nicht so ein krasser Podcast-Horer,
aber das, was man dann so0 hort, das st so, da denkt man s0 [a man setzt sich da hin und ab
geht's. So ungefahr. Die reden einfach mal drauf los. Und eigentlich find ich auch das das
Schéne an einem Podcast, dass man irgendwie schon drauf los redet und dann erganzt der
andere noch was und dann kommt man von Hélzchen auf Stéckchen. Das ist irgendwie ganz
cool. Aber dadurch, dass wir auch irgendwie so ein bisschen ich sag mal Werbung fur die
Bibliothek, Werbung fir unsere Veranstaltungen hait machen machten, ist das halt eher ein
bisschen kontraproduktiv gewesen, weil man irgendwie keinen richtigen roten Faden hatte
und dann dieses Versuchen, ich sag mal, steife Thema oder dieses Runterrattern von
Eigenwerbung irgendwie zu verpacken, dass es trotzdem ansprechbar, oder ich sag jetzt mal
anhdrbar ist, das war dann irgendwie so die Kunst dahinter. Und das war fir mich am Anfang
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auch so uff, kannst du das jetzt so sagen? Ist das zu steif? Ist das vielleicht ein bisschen zu
frei?" Das war dann schon irgendwie so ein bisschen schwer. Und dann hab' ich irgendwann
auch gemerkt rede einfach 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 Nutzem vor
onmmmmumw«mmm wirdest. Und ich glaube,

damit fahren wir auch ganz gut. (30:15)

B1: Ja also ich glaub, das was Yvonne auch eben sagen wollte, das mit diesem strukturelien
Arbeiten, das hab ich sehr stark gemerkt. Also man merkte wirklich diesen Abbruch, dass wir
sechs Monate nichts gemacht haben. Das war wirklich so, dass wir uns immer gesehen
haben zwischendurch und gesagt haben Wir missen den Podcast machen! Lass das
machen! Aber wir kamen nicht dazu weil wir wirklich nicht irgendwie einen Termin gesetzt
haben und auch wir beide so viel zu tun hatten [...] Was ich gemerkt hab, dass wenn man
die Zeit. (31:01)

B3: Ja ich find auch von der Themenfindung, Man ist schon entspannter, weil man halt
diesen Sechsmonatsplan hat und weif ,Okay in diesem Monat geht's um das Thema, das
steht schon.* Das heifit man muss sich nicht noch irgendwie was aus den Fingern ziehen.
Oder was kénnte man machen? Und da macht man sich ja trotzdem so zwischendurch so
ein paar Gedanken ,Wie konnten wir das halt angehen? Ja zum Beispiel jetzt beim Thema
Sommerleseclub war uns klar ,Okay wir werden Interviewpartner haben, die wir halt fragen*
die so die Ansprechpartner generell im Sommerieseclub sind. Das geht dann. Aber wenn
man richtig versucht sich so steif aus den Fingern alles zu ziehen, das ist dann schon eher
kontrapreduktiv, weil man auf Biegen und Brechen das so machen méchte. (31:37)

[inhaltlich nicht relevant. Kurze Absprache fur weiteres Verfahren bis (31:52)]

|: Was wirden Sie denn jetzt Bibliotheken mit auf den Weg geben, die selber jetzt einen
Podcast starten méchten? (31:58)

B1: Da hab' ich auch schon mit der Frau Fischer, also der Yvonne, driber geredet, dass wir,

was sie auch schon erzahlt hat, dass wir an so einer Fortbildung teilgenommen haben. Also

eigentlich hat nur sie das [...] Also Yvonne hat an einer Fortbildung teilgenommen und das

gibt dann schon einen guten Start, weil da wird ein Uberblick gegeben Gber halt auch

Aufnahmegerdte und Gber Aufnahmeprogramme. Und auch, dass man halt diesen Sechs-

Monate-Plan machen sollte oder je nachdem wie oft man halt veréffentlicht. Das ist glaub ich
n... (32:38)

B3: Und halt einfach machen. Ich glaube, das ist so dieser Schritt Einfach machen!” egal
erst mit was fir einem Aufnahmegerdt und nicht auch sich davon entmutigen lassen, dass es
am Anfang vielleicht nur zwei Horer sind oder so. Das kommt halt mit der Zeit. Die Leute
massen auch erstmal gucken ,Was ist das Oberhaupt?” Interessiert mich das?”, aber ich
wirde es jedem raten, der Bock drauf hat es einfach mal zu versuchen und zu gucken, wie
das funktioniert. Dann kann man es immer noch wieder zurtckziehen oder wenn man merkt
es lauft nicht. Aber traut euch! Macht! (33:15)

B1: Ja, definitiv. Macht auf jeden Fall SpaR. (33:18)

[inhaltlich nicht relevant. Small Talk, Erfahrungsaustausch, Warten bis dritte
Interviewparinerin wieder im Gespréach ist bis (34:10))

I: Was mdchten Sie denn Bibliotheken mit auf den Weg geben, die jetzt einen Podcast
starten? (34:17)

B2: Also tatsichlich auch so dieses Einfach ausprobieren!”. Weill besser wird man
automatisch, Und die meisten BerUhrungsadngste die man hat oder die wir auch hatten sind
total unbegriindet. Also wenn man grundlegend weill 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 grol Angst haben, dass [...] man
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das nicht schafft und auch man muss nicht so super professionell riberkommen wie ein
Wissenschaftspodcast. Wir sind Offentliche Bibliotheken und ich finde wir dirfen das auch
zeigen. Man braucht da nicht irgendwie. ..einfach keine Scheu haben. Ich glaub das ist was
wo wir uns manchmal zu viel Perfektionismus auf die Fahne schreiben, wo wir eigentlich gar
nicht brauchen. Weil ich glaub die Leute mdgen uns auch, so wie wir das hinbekommen.
(35:21)

I: Okay und dann ja an sich war' ich mit meinen Fragen, bin ich dann durch. Gibt's noch
irgendwas was fOr mich noch wichtig zu wissen war', was noch nicht zur Sprache gekommen
ist, was den Podcast angeht? (35:34)

[keine weiteren Anmerkungen mehr, Interview beendet bei (35:37))
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Anhang C: Kategoriensystem

Kategorie

Bezeichnung

Bezeichnung
Unterkategorie

Aussagen

Zusammenfassung

K1

Beginn/Grund
des Podcast

"...vor Corona eine Veranstaltungsreihe, die hief3 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. Ahm 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 jahrlich, wo sich eben auch Lesungen
Uber ,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 Bihne 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 fir die hybride Bibliothek und
neue Formen der Vermittlung“ da war das dann naturlich
ein Teil der Vermittlung des Projektes und da hat man
sich bei uns Uberlegt, wie kdnnen wir denn unsre digita-
len Angebote vermitteln, neue Vermittlungswege auch
finden..." (Interview 2, Zeile 22-25)

Die Corona-Pandemie verhinderte eine Weiter-
fuhrung der Veranstaltungsreihe in der Biblio-
thek. Der Podcast ist die virtuelle/digitale Alter-
native Lesungen anzubieten und den Autor:in-
nen weiterhin eine Blhne 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 SchlieBung bis zum Frih-
ling) waren sicherlich die gréf3ten Antriebskrafte den Po-
dcast als Marketing- und Kommunikationsmittel, aber
eben auch als Mini-Veranstaltungsformat, ins Leben zu
rufen. (Interview 3, Zeile 16-20)

"...daruber hinaus Ubernehme ich noch diverse Tatigkei-
ten in Arbeitsgruppen, in diesem Fall zum Beispiel Offent-
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 fur die Einflhrung eines Podcast
war die Corona-Pandemie, die den Publikums-
verkehr in der Bibliothek stark bzw. komplett
einschréankte und eine grol3e Distanz zwischen
Kund:innen und der Bibliothek entstehen liel3

Durch die Tétigkeit im Bereich der Offentlich-
keitsarbeit wurde der Podcast eingefuhrt. 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 Offnung der Bibliothek, wodurch
nur noch Uber digitale Kanéle mit der Kund-
schaft kommuniziert werden konnte.




Anhang C: Kategoriensystem

134

"...heil3t wir hatten zu der Zeit, dann nochmal zusétzlich
keine Kapazitaten da irgendwie mal grundlegen wochen-
weise zu 6ffnen oder sowas. Und das heil3t die Leute
sind Uberhaupt nicht mehr an uns rangekommen. Und wir
hatten naturlich die Medien, also Social Media zum Bei-
spiel hatten wir Kanale und haben natirlich auch telefo-
nisch zur Verfligung gestanden aber wir haben halt wirk-
lich wortwortlich nichts mehr von uns horen lassen.” (In-
terview 5, Zeile 50-54)

K2

Zielsetzung

"...ein Angebot fiir diese Community hier vorzuhalten” (In-
terview 1, Zeile 37)

"Das Ziel ist eben den Leuten Biihne zu bieten und auch
oder auch trotz aller Umsténde doch eine gewisse Konti-
nuitat in diesem Netzwerk beizubehalten." (Interview 1,
Zeile 40-42)

"...um da auch Uber unsere digitalen Angebote zu infor-
mieren." (Interview 2, Zeile 29-30)

Mit dem Podcast wollten wir als Bibliothek regelmafig
von uns horen lassen und die Botschaften senden - ,Wir
sind noch da! Wir sind fur 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 Schonem teilhaben zu lassen, das ist
meine personliche Motivation. Der Podcast ist auch eine
Form der Medienvermittlung — eine Méglichkeit, sich dem
vielféltigen Angebot der Bibliothek zu ndhern. Sowonhl fur
die Kund*innen als auch fur uns selbst. Ich habe sehr viel
mehr Bucher gelesen als Ublich 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 Kinstler:in-
nen zu unterstitzen.

Der Podcast soll als weiterer Kanal liber die di-
gitalen Angebote der Bibliothek informieren.

Das Ziel es als Bibliothek Présenz zu zeigen
und flr die Kund:innen, auch in schwierigen
Zeiten, da zu sein, wenn es auf normalem Weg
nicht umsetzbar ist. Zudem dient er der Medi-
envermittiung und der Annéherung 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 Préasenz 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 Horern errei-
chen, ja, es geht hier weniger um eine Quote, als das Ziel
Prasenz in der Stadtgesellschaft. (Interview 4, Zeile 43-
45)

Genau, also das war‘ halt so ein bisschen eine Prasenz,
eine multimediale Prasenz haben, die Uiber 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 Présenz der Bibliothek. Das
soll unter anderem mithilfe des Podcast er-
reicht werden. Es geht NICHT darum eine ge-
wisse Anzahl an Horer:innen zu generieren.

Durch den Podcast soll die multimediale Pra-
senz gesteigert werden, die in Zeiten von
Corona oftmals der einzige Weg ist, um "von
sich Horen zu lassen".

Podcast als
Instrument

"...aber weil's darum geht Texte zu prasentieren. [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 dafir.
Sonst miussen wir das Video so dermalfen professionell
aufziehen, da hatten wir die Latte doch nochmal extrem
hoch gehangen. Mehrere Kameras, mehrere Perspekti-
ven und Schnitt. Podcast lief3 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
gewahlt, weil er sich zum einen einfacher um-
setzen lasst als Videos, zum anderen das ge-
eignetere Mittel ist, um Texte zu présentieren.

Da andere digitale Kommunikationswege in der
Institution bereits umgesetzt wurden, zum Bei-

spiel Social Media oder ein YouTube-Channel,

wurde der Podcast als ganzlich 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
samtliche Streamingdienst-Anbieter fur 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-
sonliche Nahe zu vermitteln — insbesondere in einer Zeit,
in der viele Kontakte eben nicht méglich 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 héher 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)

gewahlt. Auch, weil Podcasts sich in den letz-
ten Jahren einer steigenden Beliebtheit er-
freuen.

Social Media, Instagram und Facebook, sowie
ein Blog gehdrten 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 personliche Nahe zu den Kund:innen
schaffen kann, in Zeiten in denen man auf Ab-
stand gehen muss. Zudem fallt 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 gunstig.
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K4

Das hatte in erster Linie damit zu tun, dass wir eher die
Kapazitaten hatten tatsachlich das aufzunehmen. Also
wir hatten jetzt keine groRe Videoausristung oder Ahnli-
ches. Und, das klingt jetzt voll banal, aber haben uns das
halt auch einfach ein bisschen einfacher vorgestellt. Beim
Video héatten wir noch irgendwie wahrscheinlich mehr be-
denken missen und wir hatten so kleine Videos fiir un-
sere Social-Media-Kanéle, das haben dann Kolleg:innen
gemacht, so kleine Videos fir Instagram oder so. Aber
das so im grof3en Stil. Also einerseits sind wir nicht auf
die Idee gekommen, und andererseits weil3 ich auch
nicht, ob wir uns das zugetraut héatten. (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 driiber 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 spater noch aber das
war einfach so die niedrigste Hemmschwelle, was jetzt
den multimedialen Rahmen betraf. (Interview 5, Zeile 82-
86)

Der Podcast wurde gewahlt, weil hierfir eher
die Kapazitaten gegeben waren als fir 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.

Vorbereitung

"Also ganz viel Internetrecherche und ein ganz, ganz rie-
sengrof3en Schritt vorwarts gebracht hat mich dann ein
Workshop. Den hat Christian Friedrich in Berlin angebo-
ten tatséchlich zum Thema Podcasts fur Bibliotheken."
(Interview 1, Zeile 55-58)

Internetrecherche und ein Workshop haben bei
der Vorbereitung auf das Projekt ungemein ge-
holfen, wobei dem Workshop eine gréRRere
Rolle beigemessen werden kann.
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"Ja ahm 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 Mdller eingela-
den, der ist vom WDR, der hat auch ein eigenen Podcast
,Ortstermin® und der hat uns so’n bisschen, &hm ja ge-
fuhrt. Er hat uns erstmal so ein bisschen erklart wie funk-
tioniert das mit der Technik, was braucht man tGberhaupt.
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 natlrlich auch viel mit Literatur
gearbeitet. Also die Lena, mit der ich das zusammen ma-
che, hat sich dann natirlich sdmtliche Literatur, die wir
bei uns im Haus haben auch tber 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 angehort — was gefallt
mir, was eher nicht, was kann Vorbild sein? Welche In-
halte soll/lkann unser Podcast haben? Literatur zum
Thema Podcasting angeschafft und gelesen. YouTube-
Videos zum Thema Podcasting angesehen und
Blogs/Beitrdge im Netz gelesen. Mich mit der Technik be-
schaftigt — welche Mikrophone sind geeignet, was brau-
chen wir noch? Hierfur habe ich z.B. bei Thomann ange-
rufen. Wer von den Kolleg*innen hat Lust mitzumachen?
Worauf sollten wir achten, wenn wir flir's Héren schrei-
ben? Was mussen wir in Sachen Recht beachten? Wo-
her bekommen wir Musik? [Die ist z.B. ausschlief3lich

Ein Workshop im eigenen Haus, mit einem Po-
dcaster des WDR bot eine Einfuihrung 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 konnen
wichtige Punkte zu Beginn geklart werden.
Eine Recherche Uber verschiedene Wege (Y-
ouTube-Tutorials, Literatur, Web) kénnen auch
S0 weit unterstitzen, dass der Podcast autodi-
daktisch begonnen werden kann, wenn keine
Workshops mdglich 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
kénnen wir senden? Welcher Host bietet eine Zahlung
auf Rechnung an UND hat seine Server in Deutschland?
Auf welchen Plattformen werden wir den Podcast noch
veroffentlichen? Spotify? Itunes? Google? Kénnen wir
eine eigene Unterseite auf der stadtischen Website be-
kommen? Wie soll unser Podcast heil3en? [Das war z.B.
eine langere und sehr demokratische Entscheidung im
Team] Wie sieht unser Cover aus? [Die Gestaltung ist
von einer Kollegin, die bei uns fir das Graphik Design zu-
standig 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” gegrindet (Redaktion und Produktion)
und daraufhin die Themen fir die Folgen be-
sprochen.

Die einzige Vorbereitung bestand daraus ein
Team zusammenzustellen.
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K5

Zeitanspruch
einzelne
Folge

"Das heil3t die Vorbereitung fur den Podcast beginnt da-
mit Autorinnen und Autoren anzuschreiben und Termine
fur 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 halt sich tat-
sachlich in Grenzen" (Interview 1, Zeile 101-103)

"Also mit der Vorbereitung ist vielleicht ‘ne halbe Stunde,
weil dann oft vielleicht auch noch Telefongesprache zu
fuhren sind und dann nochmal erklart werden muss wie
das im Einzelnen ablauft und worauf die Autorinnen und
Autoren sich einstellen dirfen. Die Aufnahme selbst ist
dann grob geschéatzt vielleicht ‘ne Stunde. Und dann ja
werde ich inzwischen auch schneller bei der Nachbear-
beitung, je ofter ich das gemacht hab, desto routinierter
ist das. Ich wiird mal sagen so zwei Stunden Nachberei-
tung, das ist realistisch. Und dann vielleicht noch [...] sa-
gen wir noch 'ne halbe Stunde drauf fur'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 funf Stunden fir eine
Folge, das war dann schon viel." (Interview 1, Zeile 108-
117)

"In den allerersten Folgen haben wir das wirklich ver-
sucht, ja praktisch Minute fir Minute durchzuplanen wel-
che Gespréche finden statt, Uiber 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 naturlich erstmal sehr
lang gebraucht haben, bis sie zustande gekommen sind

Die Gesamtzeit fur die Umsetzung und Auf-
nahme einer Folge dauert in diesem Fall vier
bis funf Stunden. Die Vorbereitung fallt mit ei-
ner halben Stunde relativ kurz aus, ebenso wie
die Aufnahme selbst, die sich meist auf circa
eine Stunde belauft. (Vorgegebene Strukur!)
Die Nachbereitung, Schneiden und Hochladen,
schlagen mit ungeféahr zweieinhhalb Stunden
mehr ins Gewicht.

Zu Beginn hat eine extrem detailreiche Vorbe-
reitung mit Durchtaktung der einzelnen Folgen
sehr viel Zeit beansprucht. Die Dauer fur eine
Aufnahme wurde hier mit knapp funf 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 &hm mittlerweile
sprechen wir uns kurz ab und schauen so ,Ey hast du ein
Thema mit worliber wir sprechen méchten?* dann tau-
schen wir uns da kurz driber aus und dann nehmen wir
dariber auf oder manchmal machen wir’s ein bisschen
spannender und informieren uns gar nicht Gber die The-
men, die mitgebracht werden, um ein, sagen wir mal rea-
listisches Gesprach 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 funf
Stunden mit dem vorherigen Brainstorming, weil wir da
wirklich sehr ja &hm 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
Stiindchen." (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 lhnen nicht genau beantworten — denn wir
alle arbeiten verschieden. Ich kann Ihnen nicht sagen,
wie viel Zeit die einzelnen Kolleg*innen fir das Schreiben

Die Dauer der Vorbereitung lasst 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 bendétigen. 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 hangt natirlich dann auch wieder der Art der Folge
ab, aber ich wirde mal sagen zwei bis vier Wochen. Also
einen Monat. Und redaktionell, wenn man zwei Monate
Vorlauf ist man, sagen wir mal ist es, das wéare ein emp-
fehlenswerter Vorlauf. Das klingt auch viel aber wir mus-
sen immer bertcksichtigen, dass das alles im Arbeitsall-
tag stattfindet." (Interview 4, Zeile 142-146)

-Wir haben einen Sechs-Monate-Plan, weil wir den Po-
dcast monatlich verdéffentlichen. Und dann treffen wir uns
eine gewisse Zeit also mindestens...ja spatestens einen
Tag vorher. Meistens, passiert echt leider haufiger 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 fir Besprechungen und Aufnah-
men stehen eigentlich schon so fern oder soweit vorher
ab wie mdglich.“ (Interview 5, Zeile 166-171)

,Das kommt ganz arg drauf an welches Thema wir ha-
ben. Also wir haben Themen da braucht man fiir die Pla-
nungszeit zwei Stunden, und wir haben Themen da
braucht man fir die Planungszeit eine halbe Stunde. Ich
wirde schéatzen, sehr grol3ziigig, einen Arbeitstag.” (In-
terview 5, Zeile 174-176)

LAber alles zusammen wirde ich sagen zwischen funf

Wie lang die Vorbereitungsphase fir eine
Folge lauft, hangt davon ab, wie diese Folge
aufgebaut werden soll. Ein redaktioneller Vor-
lauf von zwei Monaten wird angestrebt. Der
Zeitraum der Umsetzung/Produktion belauft
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 endgultige Besprechung fin-
det spatestens einen Tag vor Aufnahme statt.
Fur die Aufzeichnung, Nachbearbeitung und
Verdffentlichung der Folgen wird grob ge-
schatzt ein Arbeitstag bendétigt, der sich auf die
drei Beteiligten verteilt.
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und acht Stunden pro Folge. Ist gro3ziigig geschéatzt.”
(Interview 5, Zeile 181-182)

Zielgruppe

"...meine Zielgruppe, also die Adressaten an die sich die-
ser Podcast primar richtet die Autorinnen und Autoren,..."
(Interview 1, Zeile 63-64)

"Eigentlich mdchten wir gern alle, also sagen wir mal so
alle Burgerinnen und Blrger ansprechen, das geht natr-
lich auch im Podcast und grad in Zeiten des Internets
weiter hinaus. Wir mdchten gerne allgemein auf unser
Angebot aufmerksam machen und da ist eigentlich jeder
fur uns, jeder dabei in der Zielgruppe, jeder Mensch da-
bei, der sich gerne mit digitalen Inhalten auseinanderset-
zen mochte oder mehr auch Uber die Stadtbiichereien er-
fahren mochte also mehr hinter den Kulissen erfahren
mdchte." (Interview 2, Zeile 65-70)

"Genau, also es ist nicht fur 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 Marketinglehrblchern geht.
Der Podcast richtet sich an erwachsene Kund*innen der
Stadtbibliothek, die vielseitig interessiert sind (Literatur,
Musik, Kochen & Backen, Spiele) und fir sich selbst oder
fur ihre Kinder nach Medientipps suchen. (Interview 3,
Zeile 84-87)

Die Zielgruppe des Podcast "Gastezimmer"
aus Bremen sind hauptséachlich die Autor:in-
nen, die ihn bespielen.

Jede erwachsene Person, die sich mit digitalen
Inhalten und den Stadtbiicherein Disseldorf
befassen mochte 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 Neuverdffentlichungen, 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 Bibliothekspadagogen und Medienpadagogen
..." (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 naturlich an alle Leute, die an der
Stadtbibliothek interessiert sind. Aber da wir halt auch un-
sere Angebote damit portratieren und auch diesbeziglich
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 fur
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-
schaftstrachtig oder sowas. (Interview 5, Zeile 100-109)

Die Zielgruppe belauft sich in erster Linie auf
die Bibliotheksnutzer:innen, die Stadtgesell-
schaft aber auch alle Interessierten, sowie Kol-
leg:innen. Auch Bibliotheks- und Medienpéda-
gog:innen sollen angesprochen werden.

Die Themen, die im Podcast besprochen wer-
den richten sich hauptséchlich 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.

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 spater auch noch, tber 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)

Fur die technische Grundausstattung als ein-
malige und die laufenden Kosten die fur die
Hosting-Plattform anfallen stellte die Stadtbibli-
othek Bremen finanzielle Ressourcen zur Ver-
figung.
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"Ja also wir hatten nattrlich durch das Landesprojekt
Mdglichkeiten gehabt auch die notwendige Technik mit-
anzuschaffen." (Interview 2, Zeile 78-79)

"...wir hosten uber ,Podigee” und das sind dann naturlich
laufende Kosten, die da entstehen.” (Interview 2, Zeile
82-83)

"...man hat dann natirlich noch irgendwie so Batterien
furs Aufnahmegerat aber ahm, ja das halt sich eher ge-
ring.” (Interview 2, Zeile 86-87)

Auf3er den jahrlichen Hostingkosten haben wir kein
Budget. (Interview 3, Zeile 107)

Hostinggebuhren fallen monatlich an — das sind die einzi-
gen Kosten, die es aktuell noch gibt. Die Anschaffung der
Technik war durch Férdermittel der Fachstelle fiir Offent-
liche Bibliotheken in NRW mdoglich. (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 Férderung." (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 fir den Podcast-Start gab, er-
mdoglichte die Anschaffung der notwenigen
Technik. Fir die laufenden Kosten fir die
Hosting-Plattform kommt die Bibliothek selbst
auf ebenso wie fir "Kleinigkeiten", wie bei-
spielsweise Batterien fir die Aufnahmegeréte.

Fur die Anschaffung der Technik konnten For-
dermittel bei der Fachstelle NRW beantragt
werden. Die jahrlichen Kosten fir die Hosting-
Plattform werden im Bibliotheks-Budget be-
ricksichtigt.

Durch eine Forderung konnte eine Honorar-

kraft angeheuert werden, die den Podcast fur
die Stadtbibliothek produziert. Die Kosten be-
laufen sich auch 200 bis 700 Euro pro Folge.
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K8

Also wir hatten am Anfang kein Budget, also wir haben
einfach angefangen. Ich hatte von einem Freund dann
ein Aufnahmegerat 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 flr
Anschaffungen wie Headsets, gibt's sonst noch weitere
Kosten, die stetig anfallen, wie jetzt grad fur 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 getatigt. Bei den Pro-
grammen zur Bearbeitung und Vebreitung wird
auf kostenfreie Angebote gesetzt.

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 kimmern, die
Sachen auch in unsere Website einzubinden. Also die
werden eben nicht nur Gber die gangigen 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 Stadtb-
chereien Dusseldorf haben wir ein sehr grol3es Social
Media Team und innerhalb dieses Teams sind noch zwei
weitere Kollegen Kolleginnen dabei die dann fur das
Hochladen &h Uber ,Podigee” zustandig sind und ahm wir
machen das zu viert so gesehen, also die Lena Winter
und ich fur das Inhaltliche und fir 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 gefiihrt haben
waren die Komposition eines Jingles, sowie die
Gestaltung eines Logos.

Ungeféhr vier Personen, zwei davon aus dem
Social Media Team der Stadtblichereien Dus-
seldorf sind am Podcast beteiligt. Zwei Perso-
nen sind zustéandig fur Aufnahme und Schnitt,
zwei Mitarbeiter:innen sind fur das Hochladen
auf Podigee zustandig. Das Social Media

Team kimmert 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 regelmaRig Empfehlungen schreiben, an-
dere beteiligen sich gelegentlich, wieder andere eher nur
bei Sonderfolgen, die wir zu bestimmten Anlassen 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.
Grundsatzlich kann jede*r mitmachen. Aktuell sind wir
drei Kolleg*innen (mit mir), die regelm&Rig Beitrage ma-
chen. (Interview 3, Zeile 114-119)

Jein, ich betreue das Projekt hauptsachlich allein, was
bedeutet, dass ich die Aufnahmen mache, sie schneide
und hochlade (mit zeitgesteuerter Veroffentlichung). Be-
vor eine Folge online geht, hort sie eine Kollegin und
der/die Sprecher*in selbst ,Korrektur“. Die Empfehlungen
schreibt jede*r fur sich selbst und macht auch die Fotos
fur Instagram. Das Posten der Fotos auf Instagram uber-
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 Buhnen-
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 hauptsachliche Betreuung des Podcasts
liegt bei einer Person, die jedoch regelmaliig
von zwei weiteren Kolleg:innen durch Beitrage
und Medienempfehlungen unterstitzt 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 Uber das Social Media Team.

Die hauptséchliche Verantwortung liegt auf
zwei Personen. Eine Honorarkraft ibernimmt
die Produktion sowie Auswertung der Statisti-
ken, wahrend der Zustandige in der Stadtbibli-
othek Heilbronn fir die redaktionelle Arbeit zu-
sténdig 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 Verhaltnis. 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 zahl
ich jetzt nicht auf. Das kann auch nochmal von zwei bis
funf Personen sein, je nach Umfang ja." (Interview 4,
Zeile 127-129)

"Das tibernimmt im Ubrigen auch, dankenswerter Weise,
die Honorarkraft, da bisschen eine Riickmeldung 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 federfihrend 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 ungeféhr
zwei bis funf weitere Personen beteiligt. Die Ti-
telmelodie wurde mit einem befreundeten Mu-
siker produziert.

Hauptsachlich sind drei Mitarbeiterinnen der
Stadtbibliothek M6nchengladbach in den Po-
dcast involviert. Hinzu kommen noch beispiels-
weise Personen, die interviewt werden. Die
Vorbereitung und Durchfuhrung 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, auf3er wir ha-
ben jetzt ein sehr breit gefachertes Thema meistens zwei
Stimmen sind...plus irgendwie Interviewpartner:innen.
Dann Nina kimmert sich um den Upload, das heif3t prak-
tisch alles was Uber die Plattform lauft, 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 tibernehmen, die andern zwei
das halt was anfallt. 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.

Aufzeichnung

"Also immer unter den geltenden Hygieneregeln und was
grade zulassig 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 grundsétzlich nehmen wir immer tber ein Aufnah-
megerat auf und da schliel3en wir zwei Headsets an und
nehmen dann dartber auf. Wir haben naturlich auch an-
dere Technik zur Verfigung, wir haben noch ein Stand-
mikro, was wir ausprobieren..." (Interview 2, Zeile 135-
137)

"...wahrend der Corona-Pandemie haben wir hier vor Ort
aufgenommen aber in unterschiedlichen Biros und

Die Aufnahme selbst findet trotz Corona vor
Ort und mit einem Aufnahmegerat bzw. Audio-
recorder und Headsets statt.

Die Aufnahme wird hauptséchlich mithilfe von
Aufnahmegeraten und Headsets vor Ort durch-
gefuhrt. Die Corona-Pandemie gab jedoch
auch den Anlass verschiedene Wege auszu-
probieren, als Face-to-Face-Gesprache und
Aufnahmen nicht mdglich 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 Uber die Teams-Aufnahme nicht
so gut funktioniert hat, hab ich dann mit dem Aufnahme-
gerat an meinem Schreibtisch gesessen, hab das einge-
spielt, haben uns aber tUber Teams gesehen und auch
gehdrt und Frau Winter hat dann ihre Stimme praktisch
Uber den Computer aufgenommen uber ein anderes Auf-
nahmegerat und hat dann beide Tonspuren einfach Uber-
einander gelegt.” (Interview 2, Zeile 140-146)

"Wir kbnnen seit dieser Woche wieder oder seit letzter
Woche oder seit der letzten Aufnahme sogar schon wie-
der das face-to-face machen natirlich 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 zusatzlich aus
Schallschutzwanden 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 dariiber 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-
hange aus den 60er-Jahren. Und dann saf3en wir da und
hatten das Gerat 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 fir die Auf-
nahmen gewahlt, zusatzlich mit Schallschutz-
wanden ausgestattet. Aufgezeichnet wird mit
einem Mikrofon und Laptop.

Bis die Corona-Pandemie es verhinderte
wurde vor Ort mit einem Aufnahmegerat aufge-
zeichnet. Durch die geltenden Kontaktbe-
schrankungen 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 Kontaktbeschrankungen nicht mehr konnten
und dann haben wir angefangen, das tber 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 haufig die
einzige Mdglichkeit, die wir haben uns tatsachlich zeitlich
zu koordinieren. Und tatsachlich 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 natlrlich eingespart werden kann.
Man hat nicht das lastige 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)
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Software

Nachbearbei-
tung

"Ich weif} nicht genau, wie’s ausgesprochen wird aber
»2Audacity"". (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 Behordennetz 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 fiinf Leute Interesse dran? Zie-
hen wir das auch durch?“. Es ist eben auch 'ne kosten-
lose Software, das ist fur 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 kdnnen. (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)

...fur 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 Offentlichen 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
Maoglichkeit der Aufnahme.

Da fur die Produktion eine Honorarkraft zustéan-
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 fiir das
was es tun soll funktioniert es gut. (Interview 5, Zeile 213-
14)

Fiur den Schnitt wird "Audacity" verwendet, da
es kostenfrei ist und man das Programm relativ
zugig verstehen kann und einfach in der An-
wendung ist.

Vebreitung

"...Uber welche Plattform wir das anbieten, das Podigee-
Abo." (Interview 1, Zeile 76)

"Und dazu kann ich tatsachlich keine Auskunft geben.
Das war ein Prozess, der innerhalb unserer IT-Abteilung
ablief. Warum die sich fur Podigee entschieden haben,
weild ich nicht." (Interview 1, Zeile 159-160)

"...wir hosten Uber ,Podigee..." (Interview 2, Zeile 82)

"Da haben wir uns einfach auf unseren Experten, den wir
uns eingeladen haben, einfach verlassen, der Herr M&l-
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 Uber podcaster.de, weil hier bereits ab einem
geringen Preis eine Zahlung auf Rechnung mdéglich ist
(eine andere Zahlweise ist bei der Stadt Recklinghausen

Podigee - keine genaue Auskunft mdglich, da
es eine Entscheidung der IT-Abteilung war

Podigee - es war eine Empfehlung des Exper-
ten, der den Workshop zum Thema Podcasting
durchgefiihrt hatte.

Podcaster - bietet bereits ab einem geringen
Betrag die Mdglichkeit "Zahlung auf Rech-
nung", was durch formale Vorgaben der Stadt
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nicht moéglich) 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-
tarlich und da ist es oft ja auch véllig wurscht wie’s aus-
sieht..." (Interview 4, Zeile 207-208)

"Genau podcast.de heil’t der, heil’t dieser Provider. [...]
Und den find ich auch gut, denn da sind die schén aufge-
listet, da haben wir bisschen unsere Gestaltung auch drin
und solche Sachen.” (Interview 4, Zeile 203-205)

Das machen wir Gber ,Anchor. (Interview 5, Zeile 222)

Ja also wir haben damals halt auch Uberlegt worlber wir
das machen kénnen 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
gangigen Plattformen. (Interview 5, Zeile 224-227)

als einzige Zahlungsmaoglichkeit infrage
kommt. Zusatzlich befinden sich die Server in
Deutschland.

Der Podcast wird Uber podcast.de gehostet.
Genaue Griinde wurden nicht genannt. Zusatz-
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 ausgewahlt, da diese Platt-
form kostenfrei zu Nutzen ist.

Marke-
ting/Werbung

analog

"...hier im Haus hangen inzwischen Plakate, die darauf
hinweisen." (Interview 1, Zeile 168-169)

"Und es ist tatséchlich ungeheuer viel Mund-zu-Mund-
Propaganda also das sich die Info Gber’s Netzwerk ver-
breitet.” (Interview 1, Zeile 170-171)

Im Haus werben Plakate fiir den Podcast.
Nicht zu unterschéatzen 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 eingeflihrt haben so ‘ne Art ja so
ein Codewort, also wir haben uns irgendwann mal Uber-
legt im Podcast oder am Anfang Uberlegt 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 [...] Présente bei uns in der
Bibliothek aber auch in den Stadtteilblichereien verteilt
gehabt und wenn die Kunden Kundinnen gekommen sind
und diese Phrase gesagt haben, haben sie ein kleines
Préasent bekommen einfach so zum Anlauf fur den Po-
dcast. Wir bewerben das natirlich auch noch in der Zent-
ralbibliothek mit einem grof3en Roll-Up, wir haben
Flyer..." (Interview 2, Zeile 175-183)

Zum Start gab es eine Pressemitteilung in der Reckling-
hauser Zeitung (RZ). Sonderfolgen wurden ebenfalls in
der RZ angeklndigt.

AulRerdem hangen an der Bibliothekstir A3-Plakate (von
aul3en sichtbar), es stehen in der Bibliothek an verschie-
denen Stellen A4-Aufsteller und an mehreren Prasentati-
onsbildschirmen, die in der Bibliothek an den Wé&nden
héngen, wird der Podcast ebenfalls beworben. Wir hatten
in einem kleinen lokalen Magazin einen kleinen Beitrag
(Recklinghausen erleben)... (Interview 3, Zeile 171-178)

"Das missten wir machen. Missen wir noch besser ma-
chen. Das war* eigentlich noch eine gute Chance. Ja wir
hangen gelegentlich sowas auf in...bei uns. Wir haben im
Haus in der Bibliothek natirlich sagen wir mal noch ver-
schiedene Plakatiermdglichkeiten. Da kann man aushén-
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 Prasente bergeben,
die in der Bibliothek ein bestimmtes Codewort
an der Servicetheke genannt haben. Dieses
wurde in den ersten Folgen im Podcast ange-
kindigt.

Pressemitteilungen in der Recklinghauser Zei-
tung, Plakate, kleine Aufsteller und Prasentati-
onsbildschirme in der Bibliothek bewerben den
Podcast.

Es sind Plakatiermdglichkeiten vorhanden, es
wird jedoch nicht genutzt, um analog Werbung
fur den Podcast zu machen. Als Werbeaktion
wurde eine Podcast-Folge, die als Horspiel
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 Horspiel
produziert [...] Wir haben sechs Kopien gemacht [...] wir
haben jetzt ein eigenes, praktisch selbst produziertes
Horspiel 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-Wurttemberg oder je nachdem wie wir was wir fur
eine Auswahl wir da treffen, als Weihnachtsgeschenk
verschicken wollen. Und damit haben wir sagen wir mal
auch eigentlich ein sehr schénes Geschenk auf der
Hand." (interview 4, Zeile 236-250)

Bis jetzt noch nicht. Also das ist tatsachlich auch noch
eine Option, wir haben wahrend 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 eingeschrankt, weswegen diese Optionen
noch nicht als Werbemaf3hahme fir den Po-
dcast aufgegriffen wurde.

digital

"Es wird zum Teil auch Uber Social Media punktuell auch
immer mal wieder auf den Podcast hingewiesen. Also die
[...] offiziellen Social-Media-Kanale der Stadtbibliothek.
Die Stadtbibliothek hat einen Newsletter, wo das auch
Thema war und ich glaub im néchsten Newsletter auch
wieder ist." (Interview 1, Zeile 165-169)

"...natlrlich haben wir aktive Social-Media-Seiten, Insta-
gram oder Facebook, da versuchen wir nattrlich die Neu-
erscheinungen immer anzukiindigen 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 fir Kolleg*innen

Der Podcast wird digital Gber die offiziellen
Social-Media-Kanale der Stadtbibliothek Bre-
men punktuell beworben ebenso lUber den
Newsletter der Bibliothek.

Vor allem wird Uber die Social Media Kanale
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 schoénes Bild mit Link zum Podcast verdffentlicht
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 nattirlich 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-Kanalen und bewerben das dann Uber un-
seren Newsletter, Giber unsere Social-Media-Kanéle der
Bibliothek, da bringen wir ja taglich oder versuche wir ja
auch taglich, 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 tber Social Media tiber 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 Uiber die diversen Social-Media-Ka-
néale 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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K12

immer auf unserer Homepage, direkt auf der Startseite.
(Interview 5, Zeile 253-254)

Feedback

"Es ist quasi in jeder Folge im Audio dann der Hinweis
drin, wer Feedback geben méchte kann das am besten
Uber unsere Website Uber das Kontaktformular tun. Also
das ist sozusagen der [...] offizielle Weg und dadurch,
dass dieser Podcast inhaltlich auch auf einem bestehen-
den Netzwerk aufbaut, lauft 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 angehort,
das war total gut!” " (Interview 1, Zeile 173-178)

"Also was das Feedback qualitativ anbelangt ist es
durchweg gut. Es gab bisher keine negativen Rickmel-
dungen auch auf den Feedbackwegen..." (Interview 1,
Zeile 181-182)

"Also qualitativ gut, &hm quantitativ ist des Uberschaubar,
was da an Feedback eingeht." (Interview 1, Zeile 185-
186)

"Also auf jeden Fall grob wir haben mehr Horerinnen und
Horer als normalerweise Leute zu einer Lesung gekom-
men waren." (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 standig in jeder Folge dazu auf uns zu
schreiben, sei es Bichertipps, 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 mindliche
Aufforderung. Das Feedback soll Gber das
Kontaktformular eingereicht werden. In qualita-
tiver Hinsicht ist das Feedback bisher komplett
positiv ausgefallen, in quantitativer Hinsicht ist
es noch ausbaufahig und durchaus mehr
Feedback gewlinscht. Allgemein lasst sich sa-
gen, dass eine Folge mehr Horer:innen hat, als
bei einer Lesung vor Ort anwesend gewesen
waren.

In jeder Folge wird dazu aufgerufen Feedback
Uber 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-
wuinscht.
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die Interaktion, wie wir sie uns wiinschen wirden." (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 erganzt,
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 Backbtiichern verhalt es
sich ahnlich. (Interview 3, Zeile 203-207)

"Haben wir bekommen. Das ist gut ... muss es allerdings
auch aber meiner Meinung nach bisschen ausbauféhig
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 winscht man sich na-
turlich immer mehr, weil Feedback ist nattrlich immer
wichtig fir weitere Planung." (Interview 4, Zeile 270-275)

"Das und jetzt komm ich nhochmal an den Punkt, wiirden
wir vielleicht machen, wenn wir noch mehr Kapazitaten
héatten, ja? Jetzt sind wir praktisch schon wieder mit dem
nachsten Kalender befasst und eigentlich mit den kom-
menden Folgen und haben eigentlich nicht die Kapazita-
ten, so wirklich auszuwerten die letzten Folgen. Dazu
brauchten wir vielleicht in der Redaktion noch einen

Bisher wurde nicht aktiv nach Feedback ge-
fragt . Es wurde sich jedoch innerhalb der Bibli-
othek dartber ausgetauscht. Seit kurzem fin-
den Hoérer: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 lasst sich auch eine gewisse Reso-
nanz ablesen.

Bisher kam nur vereinzelt Feedback in der Bib-
liothek an, welches jedoch gut ausfallt. Bisher
wurde nicht aktiv nach Feedback gefragt, da
die Kapazitaten, 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, fur die Weiterent-
wicklung und weitere Planung.
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mehr, dafiir brauchten wir vielleicht im Haus noch einen
mehr, dafiir brauchte er vielleicht noch einen Mitarbeiter
oder nochmal ein bisschen mehr Aufwand, weil er da
nochmal zuséatzlich jemanden beschaftigt. Also das sind
wir einfach an der Schwelle, ja? Da brauchten wir wahr-
scheinlich einfach bisschen mehr Mittel. Entweder in
Form von mehr Geld oder auch Personal." (Interview 4,
Zeile 288-296)

Ja, also wird Uber den Podcast als auch Social Media,
aber die Ruckmeldungen halten sich, wie das halt haufig
glaub ich bei Bibliotheken ist, aufgrund der begrenzten
Followerschaft, in Grenzen. Also die meisten Riickmel-
dungen bekommen wir aus dem Kollegium. (Interview 5,
Zeile 257-260)

Wenig. Also ich wiisste zumindest nicht was da ist aul3er
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 miissen da alle mit reinhéren, 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 miissen dann halt immer
gucken, wie wir das bestmdglich dann umsetzen kénnen.
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 driiber
nachzudenken, oder es vielleicht nochmal aufzunehmen,

In den einzelnen Folgen wird aufgerufen Feed-
back zu geben genau so wie Uber Social Me-
dia. Aufgrund der begrenzten Anzahl an Ho6-
rer:innen fallt das Feedback jedoch noch sehr
rar aus. Fur 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 tber die Home-
page publiziert wurde und nicht tber 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 schén wenn die Kolleg:innen da
auch mal reinhéren und dann auch was beitragen kon-
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 heif3t, wir wissen nicht, wie gut
es wahrend dem Lockdown geklappt hat, was naturlich
ungunstig 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 Zuhdrern mit jeder Folge zu spren-
gen, sondern es geht tatsachlich hier um ja eher lokale
Netzwerkarbeit und darum eben ja virtuelle Alternativen
anzubieten fur Leute die das Haus nicht so nutzen kon-
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 Uber die Zielsetzung konnten wir
uns am Anfang gar nicht so, also, wenn man Zielsetzung
an Zuhorerzahlen irgendwie festmachen will, war's fir
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 Horer*innen ist unterschiedlich hoch — die
Folge zum Weltfrauentag wurde bisher rund 150 Mal an-

gehdrt und 100 mal heruntergeladen. Das ist unser Spit-

zenreiter. Insgesamt wurden alle Folgen des Podcasts

Laut Verantwortlichem Martin Renz hat das
"Gastezimmer" sein Ziel, das Netzwerk der Au-
tor:innen am Leben zu halten und diesen wah-
rend der Pandemie eine Blihne zu geben, Kklar
erreicht.

Uber die klare Zielsetzung, welche Zuhdorer: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
angehort, 800 Downloads), das Ziel sei jedoch
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rund 1300 mal angehért 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 Horerzahlen etwas gestiegen. (Interview
3, Zeile 194-202)

Ich wiirde sagen, dass wir unser Ziel noch nicht erreicht
haben und hoffe, dass wir in Zukunft noch weitere Ho-
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 wird sagen, ja teils, teils genau." (Interview 5,
Zeile 270)

"Ich glaube wir haben nicht so viele Horer:innen wie wir
das gerne hatten natirlich. Also ich weifld auch gar nicht,
ob das in Relation zum Arbeitsaufwand steht aber es ist
naturlich 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-Kanéle guckt. Also es ist halt schon immer
noch die Mdéglichkeit, dass da...nochmal einen anderen
Informationstrager zu haben." (Interview 5, Zeile 285-
290)

noch nicht erreicht und man moéchte noch mehr
Horer:innen fir sich gewinnen.

Dem Verantwortlichen nach, Andreas Incze,
wurde das Ziel, zur Kenntnis genommen zu
werden und die Prasenz der Bibliothek zu stei-
gern, erreicht. Zuséatzlich wurden Beziehungen
zu anderen Kulturschaffenden gefestigt.

Die Ziele wurden zum Teil erreicht. Einerseits
sollen noch mehr Horer:innen generiert werden
auf der anderen Seite sehen die Verantwortli-
chen den Podcast aber auch als "Statement”
und sind von der Arbeit Uberzeugt, auch wenn
noch nicht die Durchschlagskraft erreicht
wurde, die wiinschenswert ware.
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Entwicklung

"Ich bin bei der Nachbearbeitung langst nicht mehr so
pingelig wie zu Anfang. Also da habe ich echt viel Zeit in
echt ganz Uble Details gesteckt und hier nochmal korri-
giert und da nochmal am Filter gedreht. Inzwischen ist es
eher so ein ,Better done, than perfect‘-Ansatz. Ahm in-
haltlich mUsst' ich mal kurz Gberlegen, aber inhaltlich hat
sich tatsachlich nichts geandert." (Interview 1, Zeile 209-
213)

"Ich hatte es ja eben mal ganz kurz erklart gehabt wir ha
ben in den ersten Folgen, fiinf, zehn Folgen wirklich
durchgetaktet bis zum Geht-nicht-mehr mit ,nem Ablauf-
plan uber was wir reden wollen, wie wir daruiber reden
wollen. [...] Und da haben wir so ein bisschen gebraucht
uns zu sagen ,Ne komm wir lassen das so und das ge-
hort halt dazu. [...] Deswegen haben wir auch aufgehort
praktisch alles durchzutakten weil wir so bisschen Platz
furs Kreative auch lassen wollten. Also in so einem nor-
malen Gesprach unterhalt man sich tber 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 natirlich 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 verandert
hat, sodass wir auch unsere Projekte anpassen muissen.
Momentan beschéftige ich mich mit einer besseren Aus-
richtung auf konkretere Zielgruppen und weiteren Ver-
breitungsmaglichkeiten. (Interview 3, Zeile 217-222)

Wahrend sich inhaltlich nichts verandert hat,
wurde vor allem im Bereich der Nachbearbei-
tung eine Entwicklung festgestellt. Zum einen
wird deutlich weniger Zeit benétigt 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 Kreativitét
mehr Platz gelassen werden und ein "norma-
les" Gesprach 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 kénnen und trotzdem in der Gestal-
tung gleichartig bleiben.“ Das wir die Wiedererkennbar-
keit haben. Und das kann man regelmagig ja auch mal
bisschen anpassen in der Gestaltung, das machen wir
dann vielleicht auch kommendes Jahr wieder. Also zwei
Punkte, die Gestaltung haben wir Uberarbeitet und den
Kalender weiterentwickelt, den redaktionellen.” (Interview
4, Zeile 328-336)

"Alles. [...] ich glaub das war das groftte Thema, wobei
man aber auch verteidigend dazu sagen muss, dass wir
die Mdglichkeit hatten dazwischen eine Fortbildung zu
Podcasts besuchen zu durfen. Und das hat wahnsinnig
viel geholfen!" (Interview 5, Zeile 312-314)

"Und dann haben wir aber neuen Schwung bekommen,
tatsachlich uber 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 tatsachlich einen sechs-Monate-Plan ge-
macht, haben geguckt, was ist realistisch gegeniiber 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 ungeféahr? Wie
lange brauchen wir fiir 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 kénnen, fuhlt es sich

Fir das zweite Jahr wurde ein Redaktionska-
lender angelegt und gepflegt, was bis dahin
nicht in diesem Mal3e verwendet wurde. Zu-
satzlich wurde ein Logo/Cover fir 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. Hierfur wurde ein Sechs-
Monate-Plan angelegt, um thematisch und in-
haltlich genugend Vorlauf zu haben.
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K15

zumindest flissiger an wirde ich jetzt sagen. Ich weil3
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)

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 weil3, wo man ansetzen muss. Also die ganze
technische Seite, das war was, was ich mir neu angeeig-
net hab und ja was auch echt Spal} 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
Moller 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
durchfiihrt 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 Biicher Uber Podcasting nicht fur 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 Uberschritten werden und Uber 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 fur den Podcast ist nicht immer das Beste fur'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)

"Far mich persénlich 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
spater [..] war flr mich ein wahnsinnig grofR3es 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 wiirdest oder Werbung dafiir machen
wirdest." (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 fur 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 Forderung sind die grof3ten 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 fir die nachsten Folgen muss
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"Ja ich find auch von der Themenfindung. Man ist schon | man sich keine Themen spontan "aus den Fin-
entspannter, weil man halt diesen Sechsmonatsplan hat | gern saugen" und kann alles entspannter an-
und weil} ,Okay in diesem Monat geht's um das Thema, |gehen.

das steht schon.“ Das heif3t man muss sich nicht noch ir-
gendwie was aus den Fingern ziehen." (Interview 5, Zeile
371-373)

"Just do it. Einfach ausprobieren und einfach machen."
(Interview 1, Zeile 226)

"Ja ich wiird‘ einfach sagen einfach mal ausprobieren, einfach ausprobieren
sich so vorab vielleicht so mal im Kollegenkreis so zu fra-
gen wer denn da auch Interesse dran hat. Ich glaub, ein Team zusammenstellen, gemeinsam ist es

wenn man das alleine machen mdchte in so einer Biblio- | einfacher als allein.
thek ist das, wird das sehr schwierig. Wenn man enga-
gierte Kolleginnen und Kollegen hat ist das schon mal ein | Mit der Technik auseinandersetzen
grof3er Vorteil, weil man da auch immer wieder neue In-
halte generieren kann. Also bei uns ist es auch so, die Gedanken Uber sinnvolle Inhalte machen
Lena und ich wir generieren die Inhalte nicht komplett al-
leine, sondern wir fragen auch ab und zu mal ,Hey hat je- | "Aus der Bibliotheks-Bubble rausgehen" und
K16 Tipps mand was was er berichten mochte?“ oder interviewen Uber den Tellerrand schauen.

auch mal Kollegen Kolleginnen und die erzéhlen 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 grof3en 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 hére méchte ich eigent-
lich nicht Uber Veranstaltungen, also, wenn ich eine
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Folge vor drei Monaten hére, 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 gro-
Reren 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 tber Hélzchen und
Stockchen 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. Demnéchst haben wir nochmal einen Termin mit ei-
ner Bibliothek aus Osterreich, 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 klaren, ob es einen geeigneten
Aufnahmeraum gibt und dann erst entscheiden, welche
technische Ausstattung gekauft wird — eine gute Klang-
qualitat ist das Wichtigste. (Interview 3, Zeile 233-236)

"...nochmal der Hinweis: Wenn man sich vielleicht im
Vorfeld auch also was heif3t Vorbereitung zum Projekt
sich auch mal Uberlegt wo man dafir Fordermittel be-
kommen kénnte. Was Ubrigens ein prima Foérderprojekt

sich mit anderen Bibliotheken austauschen und
Erfahrungswerte sammeln

Durchhaltevermégen

Klaren wie und wo aufgenommen wird. Die
Tonqualitat ist das Wichtigste!

Es ist ein gutes Projekt um Forderungen zu be-
antragen.
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ist, sowas wird gerne gefordert 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 zuganglichen Sachen machen.
Mittlerweile ist das Angebot hervorragend und den Weg
wiird' ich im Offentlichen Bereich auch immer gehen,
denn man kann selten diese professionelle Softwareum-
gebung zur Verfuigung 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 Ubungsfeld fiir Auszubildende,
jungere Mitarbeiter oder interessierte Mitarbeiter, um sich
Uberhaupt mit Aufnahme und so Sachen zu befassen."
(Interview 4, Zeile 365-367)

"Und wenn man das natirlich, 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-
tarlich." (Interview 4, Zeile 369-372)

"Also Yvonne hat an einer Fortbildung teilgenommen und
das gibt dann schon einen guten Start, weil da wird ein
Uberblick gegeben Uber halt auch Aufnahmegerate 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 Ubungsfeld fir Azubis, Mitarbeiter,
um sich mit Tontechnik und Podcasts zu befas-
sen.

Immer die Augen offen halten, ob man jeman-
den kennt, der einen unterstitzen kann.

Wenn man die Chance hat einen Workshop zu
besuchen, dann sollte man das machen.
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Uber Aufnahmeprogramme. Und auch, dass man halt die-
sen Sechs-Monate-Plan machen sollte oder je nachdem
wie oft man halt verdffentlicht. 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 flr einem
Aufnahmegerat und nicht auch sich davon entmutigen
lassen, dass es am Anfang vielleicht nur zwei Horer sind
oder so. Das kommt halt mit der Zeit. Die Leute miissen
auch erstmal gucken ,Was ist das tberhaupt?” ,Interes-
siert mich das?“, aber ich wiirde 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 zuriickziehen oder wenn man merkt es lauft
nicht. Aber traut euch! Macht!" (Interview 5, Zeile 390-
396)

"Also tatsachlich auch so dieses ,Einfach ausprobieren!®.
Weil besser wird man automatisch. Und die meisten Be-
rihrungsangste die man hat oder die wir auch hatten sind
total unbegrindet. Also wenn man grundlegend weil3 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 grofd Angst haben, dass [...] man das nicht
schafft und auch man muss nicht so super professionell
ruberkommen wie ein Wissenschaftspodcast. Wir sind
Offentliche Bibliotheken und ich finde wir dirfen 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
mdgen 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 Offentliche Bibliotheken und ich finde
wir diirfen das auch zeigen.

Nicht zu viel Perfektionismus anstreben.




