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Die Renaissance

des Horens

Mit dem Aufkommen von Smartphones und
Smart-Speakern kam es in den vergangenen Jahren
zu einem regelrechten Podcast-Boom. Zusitzlich
wurden Apps entwickelt, die auf Podcast-Daten-
banken zugreifen und es somit einem immer gro-
feren Publikum méglich machen, neue Podcasts
zu entdecken, Lieblingspodcasts zu abonnieren, zu
bewerten und fiir das spatere Horen herunterzula-
den. Hat man spontan Lust, einen Podcast zu horen,
dann streamt man ihn schnell unterwegs.

Und nicht nur ein passives Horen ist moglich.
Jede*r kann ganz einfach einen eigenen Podcast auf
Plattformen wie Apple Podcasts oder Spotify hoch-
laden und damit Menschen auf der ganzen Welt er-
reichen - und das, ohne dass man dafiir eine eigene
Homepage benoétigt. Viele erfolgreiche Podcasts zei-
gen: Es braucht auch kein professionelles Tonstudio
oder teures Equipment (=> Schritt 4: Welches Equip-

PODCAST - EINE KURZE DEFINITION

Ein Podcast ist ein Audioinhalt, der als Stream
oder Download zeitlich unabhdngig abge-
spielt, pausiert und weitergehort werden kann.
Der Name ist eine Zusammensetzung aus dem
Akronym ,pod” = play on demand und ,cast” von
Broadcast = Rundfunk. Ein Podcast besteht in der
Regel aus mehreren Teilen/Folgen, die wiede-
rum Staffeln angehdren konnen. Es ist wie ein
Radiobeitrag oder -interview, bei dem aber die
Nutzer*innen bestimmen, wann sie ihn anhéren.

Die Zahl der Podcasts weltweit steigt enorm. Die
Formate und Inhalte kennen keine Grenzen. Alles

ist méglich. Lernen Sie die Potenziale kennen.

ment Sie brauchen?). Inzwischen ist die Aufnahme-
technik von Smartphones so weit fortgeschritten,
dass qualitativ gute Aufnahmen damit moglich sind.
Der Podcast-Trend ist ungebrochen, das Angebot
steigt stetig und die Horer*innenzahl auch. Es heifit
also: Warten Sie nicht linger und nutzen Sie die Po-
tenziale Ihrer Einrichtung, um mit einem Podcast ein
neues, besucherorientiertes Format zu entwickeln.

Marktforschungsergebnisse bestdtigen
den Trend

Laut einer BVDW Studie gab es Ende 2019 auf App-
le Podcasts (vorher iTunes) rund 800.000 Podcasts
weltweit. Auf Spotify waren es im Mirz 2020 rund
700.000 Podcasts’, davon 12.000 aus Deutschland.
Tendenz auch hier steigend, denn 2018 waren es
gerade einmal 2.000% Der Bundesverband Digita-
le Wirtschaft hat im Januar 2020 einen Uberblick
dazu veroffentlicht, wie verbreitet Podcasts inzwi-
schen sind. Demnach kennen iiber 56 Prozent der
deutschen Bevolkerung den Begriff. 15 Prozent der
Befragten haben in den vergangenen sieben Tagen
mindestens einmal einen Podcast gehért (im Vorjahr
waren es noch 6,9 Prozent?). Das Verhéltnis Méinner
und Frauen ist ausgeglichen, im Alter von 14 bis 49
Jahren. Die Horer*innen verfiigen tiber einen hohen
Bildungsgrad, sind kaufkraftig, technikaffin, trend-
bewusst und sehr loyal. Es heif$t auch, wer einmal
seinen Podcast gefunden hat, der hort weiter.*



Auf die Frage, welche Inhalte/Formate Nutzer*in-
nen regelmafig horen, gaben 70 Prozent Infosen-
dungen, Wissens- und Lernbeitrdge an. Podcasts
iiber Musik héren 61 Prozent der Befragten, Un-
terhaltung und Comedy 55 Prozent, Nachrichten
54 Prozent. Danach folgen: 44 Prozent Horbiicher/
Horspiele, 37 Prozent regionale und lokale The-
men, 35 Prozent Service, wie Wetterberichte oder
Veranstaltungstipps, Ratgeber und Coaching, und
18 Prozent Sportsendungen und Liveiibertragun-
gen®. Konkret interessiert sind die Horer*innen an
den Themen Wissenschaft und Technik (64 Pro-
zent), Gesellschaft, Kunst und Kultur (61 Prozent),
Natur und Umwelt (53 Prozent), Freizeit, Hobby
Games (48 Prozent), Gesundheit und Wirtschaft
(43 Prozent), Filme und Serien (36 Prozent), Kinder
und Familie (22 Prozent), Religion (16 Prozent), Lie-
be und Erotik (8 Prozent)e.

Die Umfrage liefert auch einen Einblick, wo
und wann Horer*innen Podcasts konsumieren:
Viele tun dies bei der (Haus-)Arbeit, beim Einschla-
fen oder sonstigen Tatigkeiten wie morgens im Bad
oder beim Putzen, aber auch wenn sie unterwegs
sind. Rund 58 Prozent hérenim Auto, 35 Prozentim
Busbzw. in der Bahn und 20 Prozent zu Fuf oder auf
dem Fahrrad. Insgesamt héren rund 9o Prozent der
Befragten auch Zuhause, 73 Prozent aufier Haus.

Diese Zahlen sowie das Nutzungsverhalten
bzw. die Hérgewohnheiten zu kennen, kann Thnen
bei der Ausarbeitung Ihres Podcast-Formats weiter-
helfen (= Schritt 1: Warum einen eigenen Podcast
starten?). Denn wenn Sie wissen, wofiir sich unter-
schiedliche Altersgruppen interessieren, dann fallt
esThnen leichter, ein passgenaues Format aus Ihren
Inhalten fiir diese Zielgruppe zu entwickeln.

Zum Einstieg: Einige Best Practices

Einen grofien Einfluss auf die Erzdhlweise, die sich
in neueren Podcasts findet, hat ,,Serial“” - ein ame-
rikanischer True-Crime-Podcast. Die Horer*innen
begleiten die Journalistin Sarah Koenig dabei, wie
sie von Adnan Syed erzihlt, der wegen Mordes im
Gefdngnis sitzt. Sie erzahlt aber nicht nur dartiber,
sondern greift aktiv ein. Sie {iberpriift den Fall,
fiihrt Interviews mit Zeugen und dem mutmafili-
chen Tater, um die Wahrheit herauszufinden. Denn
Adnan behauptet, unschuldig zu sein. Uber 12 Fol-
gen lernen die Horer*innen alle Beteiligten besser
kennen, auch Sarah Koenig, die ihre Gedanken mit
ihnen teilt. ,Serial“ hat dahingehend neue Maf3-
stidbe gesetzt, dass es eine wahre Geschichte {iber
mehrere Episoden erzidhlt hat. Dabei hat es Mittel
des Storytellings genutzt, bei dem Sarah Koenig
nicht nur erzihlt, sondern auch handelt und somit
stiarkerin den Vordergrund riickt, als man das zuvor
von Journalist*innen gekannt hat. Mit 15,5 Millio-
nen Abonnent*innenist,,Serial“ bis dahin der grof-
te Erfolg eines Podcasts (Zahlen Castbox) und hat
auch deutsche Podcaster*innen und Radioanstalten
inspiriert.

Ahnliche Formate in Deutschland sind bei-
spielsweise ,,Dunkle Heimat“ (4.000 Abonnent*in-
nen)?, in dem der Erziihler Berni Mayer einen unge-
kldrten Mordfall auf einem bayerischen Bauernhof
aufrollen mochte. Ein anderes Beispiel ist ,,Der An-
halter” (1.400 Abonnent*innen)® - ein Podcast wie
ein Road-Movie - in dem die beiden Journalisten
Stephan Beuting und Sven Preger einen Mann wie-
derfinden méchten, der beiden zuvor unabhdngig
voneinander begegnet ist und per Anhalter in die
Schweiz fahren wollte.



Ein Blick in den Kulturbereich

Auch im Kulturbereich gibt es gute Beispiele, auf
die sich ein Blick lohnt. Gerade ist eine Produktion
des Stidel-Museums in Frankfurt fiir den Deut-
schen Podcast-Preis nominiert worden: Finding
van Gogh (rund 400 Abonnent*innen)™. Darin geht
es um den Journalisten Johannes Nichelmann, der
sich auf die Suche nach einem verlorengegangenen
Gemailde von van Gogh begibt. In fiinf Episoden
begleiten die Horer*innen Nichelmann auf seiner
Recherchereise durch Deutschland, die Niederlan-
debisin die USA. Im Gegensatz zu ,,Dunkle Heimat“
und , Der Anhalter” ist das keine Produktion eines
groflen Radiosenders oder des Offentlich-rechtli-
chen Rundfunks.

Finding van Gogh nutzt das Audio-Format,
um Uber ein Gemalde zu sprechen, das man nicht
im Museum sehen kann, weil es verschollen ist.
Der Podcast liefert also eine Ergdnzung zu dem, was
Besucher*innen in einer van Gogh-Ausstellung er-
wartet. Allerdings nicht als trockene Information,
sondern als investigative Recherche, als Geschichte
mit einem Protagonisten und mehreren Expert*in-
nen. Die Horer*innen werden in die Geschichte hi-
neingezogen. Sie fiebern mit, weil die Sprecher*in-
nen - wie sie selbst — nicht alles vorher kennen und
sie an ihren Gedankengingen teilhaben lassen.

Tipp: Eine Geschichte iiber mehrere Episoden zu
erzdhlen, kann ein guter Ansatz dafiir sein, die Ho-
rer*innen auf lingere Zeit zu binden. Uberlegen Sie
sich dazu, wosichin Ihrer Einrichtung zeitliche Ent-
wicklungen finden und dokumentieren lassen. Gibt
es Projekte, wie Renovierungen, Ausstellungskon-
zipierungen oder geplante Theaterauffithrungen?

Lassen Sie sich hierbei von Podcasts aus anderen
Bereichen anstecken (siehe auch S. 4): Es gibt zum
Beispiel Podcasts zu Album-Veréffentlichungen”,
Buch-Verodffentlichungen”, Firmengriindungen®
uv.m.

Keine Frage des Geldes

Gute Podcasts miissen keineswegs aufwendige
Produktionen sein. Der meistgehorte deutsche
Podcast auf Spotify ist ,Fest & Flauschig“%. Hier un-
terhdlt sich der Moderator Jan Bohmermann mit
dem Musiker Olli Schulz iiber aktuelle Themen.
Was den Podcast ausmacht: die Chemie zwischen
den beiden. Im Vordergrund steht nicht, was ver-
mittelt wird, sondern wie es vermittelt wird. Mit
Anekdoten, Witz und gegenseitigen Spitzen. Der
Podcast wirkt authentisch und persénlich. Wer mit-
hort, meint, die beiden Sprecher besser kennenzu-
lernen, und baut eine gewisse Bindung zu ihnen auf.

Solche Interviewformate gibt es auch im Kul-
turbereich, wie zum Beispiel den Podcast des Ar-
chiologischen Museums Hamburg ,AMH Pod-
cast“’®, der seit 2017 lduft, oder Talkrunden wie
beim ,museumbug“®. Manche Theater bieten
kurze Podcasts als Werkeinfithrungen an, wie das
Schauspielhaus Hamburg, und andere Podcasts
berichten tiber die Arbeit hinter den Kulissen wie
,Theaterin Dosen“”.

Die vielen sehr unterschiedlichen Beispiele zei-
gen, dass im Genre der Podcasts nahezu alles mog-
lich ist und die unterschiedlichsten Formate und
Inhalte ihre Anhédnger*innen finden. Nun geht es
darum, dass Sie fiir sich analysieren, warum Sie ei-
nen Podcast starten wollen und was Sie einzigartig
macht, um Horer*innen zu gewinnen.



SCHRITT 1

Was moéchten Sie mit einem Podcast
erreichen?

Hinter Threm Podcast sollte immer eine Absicht
stecken: Mdchten Sie zeigen, dass Sie liber Ex-
pertise in einem bestimmten Bereich verfiigen?
Mochten Sie Horer*innen dazu bringen, Ihre Ein-
richtung zu besuchen? Méchten Sie die inhaltliche
Vielfalt Ihrer Einrichtung zeigen?

Fiir das Podcast-Projekt des Deutsche Muse-
ums Miinchen (fiir dessen Produktion der Au-
tor verantwortlich war) konnte den Hérer*innen
gezeigt werden, dass im Museum intensiv For-
schung betrieben wird und sie bei einem Muse-
umsbesuch immer wieder auf Berithrungspunkte
zwischen Wissenschaft, Forschung, Ausstellung
und Vermittlung treffen. So wurde in einer Folge
die Arbeit von Jiirgen Teichmann vorgestellt. Der
Physiker forscht zu Joseph Fraunhofer, ein Opti-
ker und Physiker des 19. Jahrhunderts, und zu den
nach ihm benannten Fraunhoferlinien, bei denen
es sich um die Absorptionslinien im Spektrum
der Sonne handelt. Die Originaldokumente dazu
bekommen die Besucher*innen zwar in den Aus-
stellungen nicht zu sehen, aber die von Fraunho-
fer entwickelten astronomischen Teleskope. Nach
dem Horen der Folge wissen die Besucher*innen
diese Gerate ganz anders einzuordnen, kennen de-
ren Geschichte und Bedeutung fiir die weitere as-
tronomische Forschung. Es ist ein Beispiel dafiir,

Warum einen eigenen Podcast
starten?

ZIELE UND ZIELGRUPPEN DEFINIEREN

RESSOURCEN KLAREN

wie viel mehr an in der Einrichtung vorhandenem
Wissen vermittelt werden kann und wie Ausstel-
lungkonzepte um ein Vielfaches an spannenden
Beziigen ergidnzt werden konnen. Und das ganz
ohne Offnungszeiten und fiir Thre Besucher*in-
nen jederzeit herunterzuladen (= Schritt 5: Wie
Ihr Podcast bei den Horer*innen landet).

Die Beantwortung der Frage, was Sie mit dem
Podcast erreichen mochten, ist zentral und wird
die Grundlage fiir die inhaltliche Ausrichtung Ih-
res Podcasts sein. Hier sollten Sie sich ausreichend
Zeit nehmen, die Inhalte Threr Einrichtung abzu-
klopfen und zu priifen, was Sie damit erreichen
mochten. Binden Sie in diese Analyse auch die
Mitarbeiter*innen aus Forschung, Konzeption,
Produktion, Dramaturgie und vor allem Vermitt-
lung ein. Letztlich wird das die Haltung zu dem
Projekt innerhalb Threr Einrichtung bestimmen
und entscheidend dazu beitragen, wie viel der n6-
tigen Unterstiitzung es von den Mitarbeiter*innen
erfahrt.

Wen mochten Sie erreichen?

Sie haben sich also entschieden einen Podcast zu
starten, nicht weil das nun alle machen, sondern
weil Sie genau wissen, was Sie erreichen méchten.
Aber wissen Sie auch wen? Soll sich ein Fachpub-
likum Ihre Episoden anhdren oder ein interessier-
tes, aber doch eher laienhaftes Publikum? M6ch-



ten Sie Menschen erreichen, die Thre Einrichtung
bereits besucht haben und zusatzliche Informati-
onen erhalten sollen? Soll Thr Podcast Inhalte und
Expertisen ganz unabhingig von einem Besuch
vermitteln? Oder mdchten Sie den umgekehrten
Weg gehen: Menschen dazu bringen, Ihre Ein-
richtung zu besuchen? Mochten Sie eher dltere
Menschen ansprechen oder jiingere? Diese Fra-
gen sollten Sie sich unbedingt stellen, denn Sie
entscheiden wesentlich dariiber, welches Format
und welchen Stil Sie wihlen werden (= Schritt
2: Welche Inhalte sich eignen): Einem Fachpub-
likum miissen Sie nicht erklidren, was Neoklassi-
zismus ausmacht. Einem Laien miissen Sie umso
mehr erliutern und eine ganz andere Ansprache
wahlen, ohne Fachjargon spannend und fiir eine
sehr spezielle Kunstrichtung begeisternd. Das ist
ein essenzieller Aspekt fiir die Entwicklung eines
Podcasts und bestimmt, wie Sie arbeiten miissen.

Statistiken nutzen

Die Statistik des Online Audio Monitors 2019 kann
den einen oder anderen Anhaltspunkt liefern. So
fallt auf, dass sich die unter 30-jahrigen fiir Freizeit,
Hobbys, Games, Filme und Serien, Gesellschaft,
Kunst und Kultur interessieren. Mochten Sie ein
jingeres Publikum erreichen, kann ein Bezug zu
aktuell besonders ,angesagten“ Serien durch-
aus ein Ankniipfungspunkt sein. Ein Beispiel: Die
US-Serie ,,Breaking Bad“ war in dieser Zielgruppe
ein immenser Erfolg. Ist Thre Einrichtung spezi-
alisiert auf Naturwissenschaften, Chemie oder
Medizin, iiberpriifen Sie einfach, wie realistisch
die Drogenproduktion in dieser Serie dargestellt
ist. Es mag sich erst einmal anbiedernd anhoren.

Doch wenn man es geschickt macht, Rauschmittel
in einen grofReren Kontext setzt, medizinische oder
gesellschaftsrelevante Impulse mit aufnimmt,
kann das einen hohen Bezug zu der Interessenslage
dieser Generation herstellen. Aus der Statistik ist
auch herauszulesen, dass sich die 30- bis 49-Jah-
rigen wiederum stark fiir Kinder- und Familien-
inhalte interessieren, aber auch fiir Wissenschaft
und Technik. Fiir diese Zielgruppe ist es sinnvoll,
die Inhalte besonders familientauglich zu prasen-
tieren. Vielleicht zeigen Sie, wie Eltern ihren Kin-
dern physikalische Sachverhalte erkldren kdnnen,
oder geben Anleitungen fiir einfache Experimen-
te Zuhause. Bei den iiber 50-Jahrigen dominieren
Wissenschaft und Technik, Natur und Umwelt,
Gesundheit und Wirtschaft. Da dies fiir den Kul-
turbetrieb auch die grofite Zielgruppe darstellt,
sind hier die direkten Beziige zu Ausstellungsin-
halten reizvoll.

Vielleicht liegen in Ihrer Einrichtung bereits
Ergebnisse von Besucher*innenbefragungen vor,
die Sie zusitzlich nutzen konnen, um herauszu-
arbeiten, welche Inhalte besonders von Interesse
sind (nutzen Sie hierzu auch = Leitfaden Besuch-

erforschung und Evaluation im Kulturbereich).

Klaren Sie lhre Ressourcen

Wie viele Ressourcen ein Podcast benétigt, ist da-
von abhdngig, was man genau mochte. Ein einfa-
ches gesprochenes Format kann mit relativ gerin-
gem Zeitaufwand und niedrigem Budget realisiert
werden. Aber wie es immer so ist, das Ergebnis ist
dann vielleicht nicht so anspruchsvoll, wie es Ihre
Zielgruppen gewohnt sind. Wichtig ist vor allem
der Zeitfaktor, den Sie berticksichtigen miissen.


http://bit.ly/KMN_Leitfaeden_Arbeitshilfen
http://bit.ly/KMN_Leitfaeden_Arbeitshilfen

m Personal: Machen Sie sich im Vorfeld Ge-

danken, wer sich um Ihren Podcast kiim-
mern soll und ob Sie den Podcast selbst
produzieren wollen und konnen. Der*die
Mitarbeiter*in sollte auf jeden Fall eine Af-
finitdt zum Bereich Storytelling haben und
auch ein gewisses Interesse fiir die nétigen
Ablédufe und technischen Arbeitsschritte.
Wollen Sie lieber ein Team zusammenstel-
len? Uberlegen Sie sich, wer welche Kom-
petenzen mitbringt, und erstellen Sie eine
Arbeitsteilung. Kolleg*innen aus der Inter-
netabteilung kénnen sich vielleicht besser
in das Hochladen und in den Vertrieb der
Podcasts einarbeiten. Kolleg*innen aus der
Kommunikationsabteilung féllt es vielleicht
leichter, komplexe Themen inhaltlich und
sprachlich herunterzubrechen. Sie brauchen
aufjeden Fall eine*n Sprecher*in und das
sollte im besten Fall immer der*die gleiche
Person sein, damit Sie den Wiedererken-
nungswert Ihres Podcasts gewdhrleisten und
sich die Horer*innen an ihn*sie gew6hnen.
Sie brauchen auch jemanden, der sich mit
der Produktion Ihres Podcasts und mit der
Technik auskennt, mit der Sie aufnehmen.
Zeit: Da es sich um ein regelméfig erschei-
nendes Format handelt, sollten Sie der Person
oder dem Team geniigend Zeit einriumen,
um die Themen zu recherchieren, Interviews
zu fithren, Skripte zu schreiben, den Podcast
zu produzieren und ihn zu veroffentlichen.
Wahrscheinlich ahnen Sie es: Ein Podcast
nimmt ordentlich Zeit in Anspruch. Fiir einen

BEAUFTRAGUNG EINES EXTERNEN ANBIETERS

Der Markt fir Produzent*innen von Podcasts
wdchst. Vertreten sind groBe Medienagenturen
bis hin zu freiberuflichen Multimedia-Journa-
list*innenen. Bevor Sie Angebote einholen, ist

es sinnvoll, dass Sie so genau wie moglich fur
sich festgelegt haben, was Sie mit dem Pod-
cast erreichen mochten (siehe Fragen Seite 6).
Erstellen Sie ein klares Aufgabenprofil, sodass
die Auftragnehmer*innen so konkret wie moglich
ein Angebot erstellen kédnnen und beide Parteien
wissen, was erwartet wird.

12-miniitigen Podcasts, wie den des Deutsche
Museums, benétigt man zwischen 16 und

18 Stunden pro Folge und das bei Erfahrung
und einem ausgeprigten Vorwissen fiir die
Produktionsabldufe. Weil es sich in diesem
Fall um einen sogenannten gebauten Beitrag
handelt, ist die Produktionszeit relativ hoch.
Entscheiden Sie sich fiir ein Interview-For-
mat, sparen Sie sich Zeit in der Produktion
(= Schritt 2: Welche Inhalte sich eignen).
Dafiir ist die Vorbereitung zeitintensiver. Um
wirklich kalkulieren zu kénnen, sollten Sie ab
der ersten Folge Thre Arbeitsschritte und den
Zeitbedarf dokumentieren.

Budget: Neben der Zeit sollten Sie auch Thr
Budget kalkulieren, fiir Equipment, Software
und Werbung. Es ist moglich, mit weniger
als 100 Euro einen Podcast auf die Beine zu
stellen. Mit welchen Summen Sie fiir Ihr ge-
wiinschtes Format rechnen kénnen, erfahren
Siein = Schritt 4: Welches Equipment Sie
brauchen.



SCHRITT 3

Planung ist die halbe Miete
Sie haben sich inzwischen vielleicht einige Po-
dcasts angehort und sich mit Threm Alleinstel-
lungsmerkmal intensiv auseinandergesetzt.
Jetzt geht es an die konkrete Ausarbeitung Ihrer
Idee. Eine wichtige Frage, die Sie sich bei jeder
Folge stellen sollten, lautet ,,so what?“#, also wa-
rum sollte die Folge die Horer*innen interessie-
ren? Hier sollte Ihre Antwort auf keinen Fall lau-
ten: ,Weil das Thema wichtig ist.“ Uberlegen Sie
sich, welche Ankniipfungspunkte Horer*innen
zu dem Thema haben und was diese aus jeder
Folge an Neuem fiir sich mitnehmen. Hat Ihre
Folge diesen ersten Test bestanden, iiberlegen
Sie sich weitere Folgen und stellen Sie immer
wieder dieselbe Frage. Wenn Sie ein regelmafiig
fortlaufendes Format planen, sollten Sie vorab
schon Ideen fiir mindestens zehn Folgen haben.
Falls Sie merken, dass Ihnen das schwer fillt, ist
dieser Ansatz vielleicht nicht der richtige. Wie
wadre es stattdessen mit einer in sich abgeschlos-
senen Mini-Serie aus vier bis fiinf Teilen?
Erstellen Sie einen Zeitplan, wann Sie die
Folgen veroffentlichen mochten. Viele Podcasts
erscheinen in regelmifiigen Abstdnden: einmal
pro Woche, einmal alle zwei Wochen, einmal im
Monat usw. Das ist in der Regel ein bestimmter
Tag, sodass die Horer*innen sich darauf freuen
kénnen und eine feste Konstante darin sehen.

Die Umsetzung: Wie Sie am
besten vorgehen

DETAILLIERTE PLANUNG DER PROZESSABLAUFE
AUFBAU DER INHALTLICHEN STRUKTUR

EXKURS: INTERVIEWPLANUNG UND -FUHRUNG

Wir kennen das vom Tatort, der sonntags er-
scheint, oder von anderen Fernseh- oder Radio-
sendungen, YouTube-Videos oder jahrlichen
Veranstaltungen. Eine festgelegte Veroffentli-
chung sorgt dafiir, dass Sie kurz nach Erscheinen
schon viele Ihrer Stammhdrer*innen erreichen
werden. Denn diese haben Thren Podcast in ihre
Horgewohnheit eingeplant. Diesen Anspruch
konnen Sie durchaus an sich stellen, bleiben Sie
selbstbewusst.

Ein Beispiel aus der Praxis: Deutsches
Museum Podcast

Folgende Schritte wurden beim Erstellen dieses
Podcasts unternommen:

1. Themensammlung: Konzept dieses Podcasts
ist es, Forschungsprojekte vorzustellen. Dem-
nach braucht es erst einmal eine Liste aller aktu-
ellen Forschungsprojekte.

2. Themenpriifung: Nicht alle Projekte sind
gleich gut fiir einen Podcast geeignet. Manche
sind zu abstrakt und damit zu weit entfernt von
der Lebensrealitit der Hérer*innen bzw. schwer
liber ein HOor-Medium zu vermitteln. Andere
Projekte erscheinen komplex, lassen sich aber
anhand eines Beispiels gut veranschaulichen.
Vielleicht erzdhlt nicht der*die Forscher*in die
Geschichte, sondern das Objekt oder vielleicht



der*die Erfinder*in dieses Objekts. Dafiirist eine
Vorrecherche erforderlich.

3. Ansprechpartner*innen kontaktieren: Den
Forscher*innen wird das Konzept des Podcasts
erkldart und zusammen ausgearbeitet, wie das
jeweilige Forschungsprojekt vorgestellt werden
konnte.

4. Mehrwert finden: Das Forschungsprojekt soll
einen Nutzwert fiir die Hérer*innen haben. In
einer Folge geht es beispielsweise um eine Harfe,
die restauriert wird. Abgesehen davon, dass die
Horer*innen lernen, wie teuer Harfen waren,
welche Rolle sie gesellschaftlich gespielt haben,
erfahren sie auch, dass es eine Ausstellung dazu
geben wird. Beim nidchsten Museumsbesuch ha-
ben sie damit ein Wissen, mit dem sie die Aus-
stellung anders erfahren werden. Auflerdem se-
hen sie dann zum ersten Mal die Harfe live, um
die es in der Podcastfolge geht.

5. Recherche: Bei Forschungsprojekten handelt
es sich um Themen, bei denen intensiv recher-
chiert werden muss. Denn der Wissensstand
desPodcasters oder der Podcasterin ist natiirlich
nicht der der Wissenschaftler*innen.

6. Interviewfiihrung: Fiir die Interviewfithrung
wurden die Experten*innen im Biiro oder der
Arbeitsstitte besucht. Storgerdausche wie Hei-
zungen, Lirm von drauflen usw. wurden vorab
eliminiert.

7. Skript: Im Interview hat sich herauskristal-
lisiert, in welche Richtung die Erzdhlung geht
und was verworfen werden muss. Um Fehler zu
vermeiden, wurde das ausgearbeitete Skript zur
Uberpriifung an den*die Interviewpartner*in
gesendet.
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7. Produktion: der technische Ablauf. Inter-
viewtone werden geschnitten, das Skript einge-
sprochen, alles zusammengefiihrt, mit Musik
und Soundeffekten unterlegt.

8. Online stellen: Titel, Beschreibung und Au-
diodatei werden an die Onlineredaktion des Mu-
seums weitergegeben und von dieser auf allen
relevanten Plattformen hochgeladen.

Zeitmanagement aufstellen

Um den Aufwand Ihres Podcasts abschitzen zu
konnen, sollten Sie notieren, wieviel Zeit Sie fiir
die einzelnen Schritte benétigen. So laufen Sie
nicht Gefahr, dass Sie den Veroffentlichungs-
termin verschieben miissen. Hinzu kommen
unplanbare Wartezeiten, etwa wenn Sie Ihr
Skript von den Interviewpartner*innen gegen-
lesen lassen. Auflerdem kann es mehrere Tage
dauern, bis die Audio-Datei auf den gidngigen
Podcast-Plattformen landet. Es kann auch pas-
sieren, dass Gesprachspartner*innen kurzfristig
erkranken oder dass es Probleme mit dem Hoch-
laden des Podcasts gibt. AuBerdem mochten Sie
sich bestimmt einmal Urlaub génnen. Sichern
Sie sich ab, sorgen Sie mit Zeitpuffern vor. Und:
Haben Sie ein paar fertige Folgen in der Reserve.

Der inhaltliche Aufbau einer Folge

Egal, ob gebauter Beitrag oder Interviewpod-
cast, jede Folge sollte aus folgenden Teilen be-
stehen: Intro, Begriifung, Inhalt, Abschied, Call
to Action, Outro:

m Das Intro besteht normalerweise aus Musik
und dem gesprochenen oder gesungenen Ti-



tel Ihres Podcasts. Ein Intro bietet Threm Po-
dcast Wiedererkennungswert. Bedenken Sie,
dass die Horer*innen dieses Intro am Anfang
jeder Folge horen werden. Es sollte darum
nicht ldnger als 10 bis 30 Sekunden dauern!
Die BegriiBung folgt direkt nach dem Intro.
Weil Sie nicht davon ausgehen kénnen, dass
die Horer*innen bei Episode 1 beginnen, stel-
len Sie sich und Ihre Gesprachspartner*in-
nen vor sowie das Thema der aktuellen Folge.
Der Inhalt: Als néchstes folgt der eigentliche
Inhalt der Episode. Mehr dazu unter ,Das
Skript“ siehe rechts.

Die Verabschiedung folgt zum Abschluss
des Inhalts. Je nachdem, auf welcher Ebene
Sie mit den Gesprachspartner*innen stehen,
bedanken Sie sich bei ihnen und auch bei
den Horer*innen fiirs Zuhoren und gehen
iiber zum Call To Action.

Ein Call to Action bezeichnet einen Aufruf
zur Handlung. Die Horer*innen sollen jetzt
etwas machen, z. B. den Podcast abonnieren,
eine Bewertung abgeben oder Vorschlige fiir
weitere Podcast-Folgen zuschicken. In wel-
chem Umfang Sie dazu aufrufen, ist Thnen
liberlassen. Aber unterschdtzen Sie den Call
To Action nicht. Er kann fiir Thre Arbeit sehr
hilfreich sein, fordert die Hérerbindung und
erhoht - wenn das Feedback positiv ist — [hre
Sichtbarkeit auf Podcast-Plattformen.

Das Outro besteht wie das Intro aus Musik
und kann mit gesprochenem Text unterlegt
sein. Sie konnten zum Beispiel auch den Call
To Action mit der Musik des Outros unterle-
gen, um so fliefRend dazu tiberzuleiten.
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Das Skript - Schritt fiir Schritt genau
zusammengesetzt

Das Skript ist die konkrete Umsetzung Ihres
Konzepts. Jede Folge hat ein eigenes Skript. Das
koénnen Stichpunkte sein oder ein vorformu-
lierter Text. Darin enthalten ist sowohl der Text
des*der Sprechers*in als auch die O-Tone der In-
terviewpartner*innen. Wenn Sie sich fiir einen
Interviewpodcast entschieden haben, sollten Sie
sich unbedingt vor dem Interview einen groben
Plan {iberlegen: was Sie am Anfang sagen wer-
den, welche Fragen Sie stellen méchten und was
Sie am Ende der Episode noch sagen mochten.

m Sie schreiben fur Horer*innen, nicht Le-
ser*innen! Das heif’t, Sie sollten sich kurz
fassen und einfache Sitze bilden. Es gibt
viele Fille, in denen wir Verben an das Ende
des Satzes stellen. Beim Podcasten sollten
Sie nach Méglichkeit das Verb weiter nach
vorne schieben. Vermeiden Sie auch Nomi-
nalisierungen. Aktiv ist starker als Passiv.
Verwenden Sie Imperfekt statt Prateritum
- dasist keine Regel, mehr eine Richtlinie.
Denn im tdglichen Leben sprechen wir nun
einmal eher davon, dass wir gestern ein-
kaufen gegangen sind, als dass wir gestern
einkaufen gingen. Uberpriifen Sie sich daher
beim Skripten selbst, indem Sie sich fragen:
~Wiirde ich das wirklich so sagen?“ Es hilft
auch, das Skript immer wieder laut vorzule-
sen und sich zuzuhoren.
Gesprdachspartner*in richtig einfithren:
Sie kénnen Ihre*n Gesprachspartner*in vor
seinem*ihrem Ton oder direkt danach ein-



SCHRITT 6

Viel Energie und Zeit stecken in der Produktion
von Podcasts. Sie haben sich ein Konzept iiber-
legt, Ressourcen gebiindelt, Equipment gekauft,
Interviews gefiihrt und sich viel Know-How an-
geeignet. Schade, wenn das niemand zu hoéren
bekommt. Sie kénnen nicht erwarten, dass Ho-
rer*innen Thren Podcast kennen. Woher auch?
Dafiir miissen Sie Werbung betreiben.

lhre eigene Homepage

Podcasts werden zwar iiber Plattformen wie Spo-
tify und Co. gehort, gefunden werden Sie aber -
wenn Sie nicht in den Charts landen - iiber Web-
sites. Nutzen Sie Ihre bestehenden Ressourcen.
Wenn Sie eine Homepage haben, dann geben Sie
dem Podcast eine eigene Unterseite. Denkbar ist
auch ein Blog, den Sie mit Informationen zur je-
weils aktuellen Folge bestiicken.

Ein Beispiel dafiir sind sogenannte Showno-
tes: Das sind Notizen zu jeder einzelnen Pod-
cast-Episode. Darin finden sich eine Zusam-
menfassung der Episode sowie weiterfithrende
Informationen zu einzelnen Abschnitten und
Links. Theoretisch konnen Sie auch das komplet-
te Skript hochladen und mit einem Timecode
versehen. So wissen Thre Horer*innen, wann Sie
woriiber reden. Shownotes zu schreiben lohnt
sich aber vor allem deshalb, weil Sie damit die
Wahrscheinlichkeit erh6hen, von Suchmaschi-
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Machen Sie Ihren Podcast
bekannt

DEN PODCAST IN DIE KOMMUNIKATIONS-
STRATEGIE EINBINDEN

nen gefunden zu werden. Denken Sie hier an Seo
und die Suche nach inhaltlichen Schlagwdrtern
(Search Engine Optimization).

Einbindung in Social Media

Beziehen Sie den Podcast in Thren Redaktions-
plan ein. Machen Sie Thre User*innen neugierig,
indem Sie kurze Ausschnitte, Fotomaterial oder
Fun Facts zur aktuellen Podcastfolge auf Ihren
Social Media-Kandlen ausspielen. Natiirlich
sollten Sie dort auf den Podcast verlinken. Social
Media bietet den Vorteil, dass Sie hier schon auf
eine Fan-Basis zuriickgreifen kénnen. User*in-
nen haben die Mdglichkeit, Werbung fiir Sie zu
machen, indem Sie Ihre Beitrdge teilen. Aber
auch Sie selbst konnen Werbeanzeigen schalten,
um Horer*innen fiir Ihren Podcast zu finden.

Offline-Marketing

Sie arbeiten in einem Museum, Theater oder ei-
ner anderen Einrichtung: Ihre Besucher*innen
sind also die Horer*innen mit dem gréfiten Po-
tenzial fiir Ihren Podcast! Machen Sie sie darauf
aufmerksam, indem Sie Flyer auslegen oder auf
Thren Eintrittskarten einen Link zum Podcast
angeben. Haben Sie ein Exponat in Ihrer Aus-
stellung, das in einer Podcast-Folge vorkommt?
Dann versehen Sie es mit einem Hinweis auf Th-
ren Podcast.



SCHRITT 7

Als Sie sich zu Beginn iiberlegt haben, einen
Podcast zu machen, haben Sie bestimmte Ziele
definiert (= Schritt 1: Warum einen eigenen Po-
dcast starten?): mehr Besucher*innen zu gewin-
nen, die 6ffentliche Wahrnehmung zu erh6hen,
Ihre Einrichtung als Fachstelle 0.d. zu platzieren
oder etwas ganz anderes. Es ist gut, sich solche
konkreten Ziele zu stecken und sich auf Grofien
zu berufen, die messbar sind. Ihnen sollte aber
bewusst sein, dass es Zeit braucht, bis sich ein
Produkt etabliert. Geben Sie sich einige Monate
bzw. Folgen dafiir. Ihre Zielgruppeist die Nische.
Vergleichen Sie sich also nicht mit den Podcasts,
die die Charts anfiihren.

Die Zahlen richtig lesen

Nutzen Sie die Statistiken von Spotify, Apple Po-
dcasts und/oder Ihres Hosting-Anbieters. Sie ge-
ben Auskunft dariiber, wie lange Ihr Podcast ge-
hort worden ist, von wie vielen Hérer*innen und
wie viele davon Abonnent*innen sind. Ist die
Hordauer kiirzer als Ihre Podcast-Folge, konnten
Sie beispielsweise Ihren Podcast kiirzen, um Kkei-
ne Horer*innen zu verlieren. Oder Sie tiberlegen
sich eine neue Strategie, sodass die Horer*innen
bis zum Schluss dabei bleiben. Offnen Sie etwa
zu Beginn der Folge einen Handlungsstrang, der
sich erst gegen Ende schliefit, den die Nutzer*in-
nen aber unbedingt zu Ende héren mochten.
Setzen Sie sich klare Zwischenziele, die Sie er-
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Wie Sie |hren Erfolg messen

ZAHLEN ERHEBEN UND REGELMASSIG PRUFEN

reichen mochten, z.B. 50 Abonnent*innen nach
zwel Monaten. Quantitdt muss gar nicht Ihr Ziel
sein. Setzen Sie auf Qualitit, indem Sie sich Fee-
dback einholen.

Feedback der Horer*innen nutzen

Sie haben in Threm Podcast die Moglichkeit,
Horer*innen aktiv anzusprechen. Sie konnen
Sie auffordern, eine Bewertung abzugeben oder
Ideen fiir neue Episoden. Horer*innen kénnen
niitzliche Hinweise geben, was an Ihrem Podcast
noch verbesserungswiirdig ist. Vielleicht sym-
pathisieren sie auch besonders mit einem*einer
Interviewpartner*in. Dann konnen Sie diese*n
bei Gelegenheit erneut fiir eine Folge einladen.
Nutzerreviews miissen sich nicht nur auf die Ver-
besserung Ihres Podcasts beziehen. Sie kdnnen
daraus Ideen fiir Ihre Einrichtung ziehen. Fragen
Sie die Horer*innen z.B., was sie am meisten an
Museen nervt oder was sie in den Ausstellungen
vermissen. Im vorherigen => Schritt 6: Machen
Sie Thren Podcast bekannt haben Sie Mdglich-
keiten der Kommunikationsstrategie kennenge-
lernt. Rufen Sie auch in Social Media-Postings
zu Feedback auf. Fithren Sie eine Umfrage unter
Ihren Besucher*innen zu Ihrem Podcast oder zu
Podcasts allgemein durch, um herauszufinden,
wie Sie diese Leute ansprechen kénnen. Nutzen
Sie Thre Moglichkeiten voll aus! Ich wiinsche Th-
nen viel Erfolg!
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