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Vorwort

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich mit Unternehmenspodcasts. Ziel dieser
Arbeit ist es aktuelle Erkenntnisse Uber den Entwicklungsstand bei der Konzep-
tion und Produktion von Unternehmenspodcasts zu erhalten. Fokussiert wird sich
hierbei auf die Sicht der Kommunikatoren, in Form von Podcast-Agenturen. Es
wird untersucht, ob Trends zu erkennen sind, ob bei unterschiedlichen Podcast-
Agenturen ein Erfahrungswissen vorliegt und ob Uberschneidungen zu erkennen
sind. FUr die Beantwortung der Fragestellungen wird in dieser Studie eine quali-

tativen Befragung in Form von Experteninterviews durchgefihrt.
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Gleichstellung der Geschlechter

Um die Lesbarkeit zu vereinfachen, wird in der vorliegenden Masterarbeit auf die
gleichzeitige Verwendung beider geschlechtlicher Sprachformen verzichtet. Ich
mdochte darauf hinweisen, dass dies keines der Geschlechter benachteiligen soll.
Alle Personenbezeichnungen sollen als geschlechtsneutral verstanden werden
und gelten somit gleichermal3en fur beide Geschlechter.

Vi



1 Einleitung

Angetrieben durch technologische Fortschritte und Weiterentwicklungen und ei-
nem standig im Wandel befindlichen Medienumfeld hat sich die Welt der Unter-
nehmenskommunikation in den letzten Jahren erheblich gewandelt. Im Zuge des-
sen sind Unternehmen gefordert, innovative Ansatze zu finden, um effektiv mit
ihren Zielgruppen zu kommunizieren und deren Interesse zu wecken. Unterneh-
menspodcast sind hierflr ein immer beliebteres Kommunikationsinstrument im
Marketing-Mix von Unternehmen. Dies er6ffnet Unternehmen neue Mdglichkei-
ten die Aufmerksamkeit und das Interesse von Kunden, RMitarbeitern und ande-
ren Stakeholdern gezielt anzusprechen und relevante Themen zielgerichtet zu
verbreiten. Doch wie wird die Konzeption und Produktion von Podcasts in der
Unternehmenswelt gestaltet? Welche Trends, Entwicklungen und Herausforde-
rungen lassen sich in diesem Kontext identifizieren? Diesen zentralen Fragestel-
lungen widmet sich die vorliegende Masterarbeit mit der folgenden Forschungs-

frage:

,Welche aktuellen Trends, Entwicklungen und Herausforderungen lassen sich
im Hinblick auf gestalterische, organisatorische und produktionstechnische
Aspekte, bei der Konzeption und Produktion von Unternehmenspodcasts von

Seiten der Kommunikatoren erkennen?“

Das Ziel der Masterarbeit besteht darin, einen aktuellen Einblick in den Stand der
Entwicklung bei der Konzeption und Produktion von Unternehmenspodcasts zu
gewinnen. Dabei liegt der Fokus auf den gestalterischen, organisatorischen und
produktionstechnischen Aspekten. Die Untersuchung zielt darauf ab, Trends und
Entwicklungen zu identifizieren, das vorhandene Erfahrungswissen verschiede-
ner Podcast-Agenturen zu erfassen und mogliche Uberschneidungen zu identifi-
zieren. Des Weiteren soll analysiert werden, wie Unternehmen mit auftretenden

Herausforderungen umgehen.

Die vorliegende wissenschatftliche Arbeit bewegt sich in einem vergleichsweise
jungen Forschungsfeld, das bisher vorrangig durch praxisbezogene Ratgeber
und Handbiicher gepréagt ist. Obwohl zahlreiche Ressourcen im praxisorientier-

ten Bereich existieren, steht die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit
7



Podcasts und insbesondere Unternehmenspodcasts erst am Anfang. Die Tech-
nologien, die fur Produktion und Verbreitung von Podcasts relevant sind, erfahren
stetige Weiterentwicklung, was wiederum die Erstellung und Verbreitung von Un-
ternehmenspodcasts beeinflusst. Ebenso unterliegt die Kommunikationsland-
schaft einem stetigen Wandel, sodass nur wenige wissenschaftliche Studien in

diesem Zusammenhang existieren.

Im theoretischen Teil dieser Arbeit erfolgt zunéchst die Betrachtung des Themen-
bereichs Podcast. Es wird genauer darauf eingegangen, wie sich Podcasts von
anderen Audioformaten abgrenzen lassen, welche historische Entwicklung sie
durchlaufen haben und welche Formate sich auf dem Markt etabliert haben. Der
Fokus wird anschlieend spezifischer auf Unternehmenspodcasts gerichtet, die
den Hauptgegenstand dieser Arbeit bilden. Hierbei werden ihre besonderen
Merkmale und ihre Rolle in der Unternehmenskommunikation beleuchtet. Aul3er-
dem wird auf den Wandel eingegangen, den die Unternehmenskommunikation
durchlaufen hat. Zusatzlich werden die Vor- und Nachteile eines Einsatzes von
Unternehmenspodcasts ndher betrachtet. AulRerdem erfolgt eine Betrachtung
des aktuellen Forschungsstandes im Bereich Podcasts und Unternehmens-
podcasts. Im empirischen Teil der Arbeit werden die angewandten Methoden im
Kontext der Experteninterviews, der qualitativen Inhaltsanalyse und des entwi-
ckelten Kategoriensystems ausfiihrlich dargelegt. Es folgt eine Ubersicht (iber die
Auswahl der Experten, eine umfassende Darstellung des Interviewprozesses so-
wie die Vorstellung des Frageleitfadens, der als Leitlinie wahrend der Interviews

fungierte.

Ziel dieser Masterarbeit ist es durch die Gewinnung aktueller Erkenntnisse einen
Beitrag zur SchlieRung der angesprochenen Forschungsliicken zu leisten. Die
Untersuchung fokussiert sich darauf, grundlegende Erkenntnisse beziglich der
aktuellen Trends, Entwicklungen und Herausforderungen von Unternehmens-
podcasts zu erlangen. Diese Erkenntnisse dienen als Grundlage fur kinftige Stu-

dien .



2 Theoretischer Teil: Zentrale wissenschaftliche Erkenntnisse

uber Podcasts

Im theoretischen Teil dieser Masterarbeit wird einleitend der Themenbereich
Podcast beleuchtet. Es erfolgt eine Einordnung und Abgrenzung von Podcasts
zu anderen Audioformaten sowie die Darstellung der Entwicklung von Podcasts
und der existierenden Formate. Darauf aufbauend wird der Fokus auf Unterneh-
menspodcasts, als Forschungsgegenstand der vorliegenden Arbeit, gerichtet.
Anschliel3end wird erarbeitet, welche Bedeutung Unternehmenspodcasts in der
Unternehmenskommunikation zu Teil wird, welche Verdnderungen die Unterneh-
menskommunikation selbst betreffen und welche Vor- und Nachteile bei einem
Einsatz von Unternehmenspodcast entstehen. AbschlieRend wird auf den Stand

der Forschung eingegangen.

2.1 Podcast

In den folgenden Abschnitten werden die Hintergrinde des Mediums Podcast
dargestellt. Es wird definiert, was ein Podcast ist und was einen Podcast aus-
macht, um darauf aufbauend die Entwicklung zu beleuchten und néaher auf ver-

schiedene Formate einzugehen.
2.1.1 Definition und Merkmale

Bei dem Begriff Podcast handelt es sich um ein Kunstwort. Es ist eine Zusam-
mensetzung aus den Abkurzungen ,Pod®, was fur play on demand steht und
,cast", eine Abkirzung des Begriffs Broadcast.! Podcasts konnen tiber Podcast-
Plattformen orts- und zeitunabhangig konsumiert und abonniert werden. Ein
Podcast ist ein digitales Medium, das aus einer Reihe von Audio- oder Videoepi-
soden besteht, die in regelmalRigen Abstanden veroffentlicht werden. Im Gegen-
satz zu Live-Ubertragungen ermoglichen Podcasts den Konsumenten, Inhalte

nach ihren eigenen Zeitplanen anzuhdren oder anzusehen.?

Podcasts zeichnen sich durch mehrere Merkmale aus, die sie von anderen Me-

dienformaten abgrenzen. Im Gegensatz zur traditionellen Radiosendung sind

1 Vvgl. Debus, 2021, S. 32
2 Vgl. Schreyer, 2019, S. 1f



Podcasts nicht an eine feste Sendezeit gebunden und ermdglichen den Hérern,
Inhalte flexibel zu konsumieren.® Durch die On Demand Verfugbarkeit konnen
Nutzer diese nach Bedarf anhoren und haben die Freiheit zu wahlen, wann und
wo sie bestimmte Episoden abspielen mochten.* Podcasts konnen von Benut-
zern abonniert werden, sodass sie automatisch eine Benachrichtigung tber neue
Episoden erhalten. Dies ermdglicht eine personalisierte und zeitunabh&ngige
Nutzung von Podcasts.® Podcasts sind in der Regel in episodischer Form orga-
nisiert, wobei jede Episode einen eigenstandigen Inhalt behandelt. Dies erm6g-
licht den Horern, gezielt nach spezifischen Themen oder Interessen zu suchen.®
Zentral gelten somit folgende Merkmale: zeitunabhéngiger und ortsunabhéangiger
Konsum bei gleichzeitiger individueller und personalisierter Nutzung sowie inte-

ressengebundener Konsum. ’

Podcasts sind technisch betrachtet aus zwei essenziellen Komponenten aufge-
baut: Zum einen umfasst dies einen sogenannten RSS-Feed (Rich Site Sum-
mary), welcher nach einer festgelegten Struktur die einzelnen Episoden eines
Podcasts auflistet. Zum anderen beinhaltet dies die eigentlichen Episoden des
Podcasts, die als herunterladbare Mediendateien an verschiedenen Orten im In-
ternet verfugbar sein kénnen. Der Zugriff auf diese Episoden erfolgt durch den
RSS-Feed, welcher die entsprechenden Verweisungen bereitstellt. Endnutzer
finden Podcasts in Verzeichnissen, die eine umfassende thematische Kategori-
sierung der RSS-Feeds darstellen. Zusammenfassend lasst sich sagen, dass der
RSS-Feed eine Abonnementfunktion ist, die es Nutzern ermoglicht, automatisch
Uber regelmallige Updates, wie beispielsweise eine neue Podcast Episode, in-
formiert zu werden, ohne dass die Nutzer aktiv nach ihnen suchen missen. Die
Podcast-Dateien werden dabei selbst stets auf den Servern der Podcast-Anbieter
verbreitet.? In Kapitel 2.1.4 wird genauer auf die technischen Hintergriinde von

Podcasts eingegangen.

Vgl. Debus, 2021, S. 33

Vgl. Helmbrecht, 2014, S. 26
Vgl. Debus,2021, S. 34

Vgl. Helmbrecht, 2014, S. 28ff
Vgl. Kube, 2012, S. 275f

Vgl. ebd.

® N o o b~ w
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2.1.2 Entwicklung

Die Geschichte des Podcastings lasst sich auf die frihen 2000er Jahre zuriick-
verfolgen. Bis zum Jahr 2000 wurden insbesondere die technischen Vorausset-
zungen entwickelt, um tberhaupt die Mdglichkeit zur Erstellung von Podcasts zu
schaffen. Dies beinhaltete grundlegende technologische Innovationen wie die Er-
findung des Telefons, die Etablierung des Rundfunks oder die Entwicklung des

Internets.

Von 2000 bis 2004 stand insbesondere die Entstehung, Verwendung und Ver-
besserung der Hard- und Software fir die Podcast-Produktion im Vordergrund.
Dazu gehorten technologische Fortschritte wie die RSS-Technologie, die Ver-
wendung von MP3-Dateien und die Einfihrung mobiler Wiedergabegerate wie
dem iPod.® Mit dem Aufkommen von Weblogs nach 2002 wuchs die Nachfrage
nach Abonnementdiensten, um Inhalte einfacher zu verfolgen. Im August 2002
prasentierte der Softwareentwickler Dave Winer den RSS 2.0, das erstmals die
Verlinkung von Dateien per RSS ermdglichte, einschlie3lich Audiodateien. Im
Sommer 2004 entwickelte Adam Curry den ersten Podcatcher namens "iPodder".

Podcatcher sind Apps, Uber die es moglich ist, Podcasts anzuhoren. 1°

Darlber hinaus wurde ab 2005 mit iTunes von Apple ein erstes weit verbreitetes
und benutzerfreundliches "Podcatcher"-Programm verfligbar. Benutzer hatten
dariiber die Mdoglichkeit, RSS-fahige Audio-Feeds zu abonnieren, wodurch
Podcasts allmahlich aus ihrer Nische herauskamen und vermehrt Beachtung fan-
den.t! Innerhalb der iTunes-Plattform wurde eine umfassende Sammlung kos-
tenloser Podcasts zur Verfigung gestellt, begleitet von funktionalen Features wie

Ranglisten, Kommentarmoglichkeiten und Bewertungsfunktionen.1?

In Grol3britannien haben Podcasts schnell an Bedeutung gewonnen. Im Jahr
2005 wurde das Wort ,Podcast‘ vom New Oxford American Dictionary sogar zum
Wort des Jahres ausgezeichnet.'® Auch in Deutschland haben sich Podcast mit
der Zeit in der Medienlandschaft etabliert. Dabei sind verschiedene Podcast-

9 Vgl. Katzenberger, Wild, 2022, S. 3
10 vgl. Eins, 2022, S. off

11 vgl. Katzenberger, Wild, 2022, S. 3
12 vgl. Hammerschmidt, 2022, S. 23f
13 vgl. Deseniss, 2011, S. 125
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Formate entstanden, darunter Technik- und Musik-Podcasts, sowie Formate des
offentlich-rechtlichen Rundfunks, die der Podcast-Branche einen erheblichen

Schub verliehen.*

Die Bundeskanzlerin Angela Merkel gehorte in Deutschland zu den ersten Re-
gierungschefs, die einen Podcast genutzt hat, um mit der Offentlichkeit zu kom-

munizieren.1®

Die Podcast-Entwicklung durchlief weitere Phasen, wobei die Zeit von 2008 bis
2011 vor allem durch die Verbreitung von Smartphones und mobilem Internet
gepragt war. ¢ Ab 2014 sorgten unter anderem glinstigere mobile Datentarife,
technische Weiterentwicklungen aber auch eine Kommerzialisierung des Medi-

ums dafur, dass Podcasts zu der Zeit immer beliebter wurden.’

Ab 2016 wurde der Podcast-Markt weiter professionalisiert und zog vermehrt Un-
ternehmen, Medienmarken und Prominente an, die eigene Podcast-Konzepte
entwickelten. Besonders gefragt sind Podcast-Formate, die Informationen und
Unterhaltung kombinieren. Viele unterschiedliche Faktoren haben dabei Einfluss
auf den Erflog eines Formats, wie beispielsweise die Bekanntheit der Moderato-

ren.

Die Entwicklungen fiihrten dazu, dass Podcasts in Deutschland den Status eines
Massenmediums erreichen.'® Auch die neuste Bitkom-Statistik aus dem Jahr
2023 zur Nutzung von Podcasts in Deutschland bietet einen aufschlussreichen
Einblick in die fortschreitende Bedeutung dieses Mediums in der hiesigen Medi-
enlandschaft (Abbildung 1).%°

14 Vgl. Eins, 2022, S. off

15 vgl. Deseniss, 2011, S. 126

16 vgl. Schreyer, 2019, S.2

17 vgl. Katzenberger, Wild, 2022, S. 3f
18 vgl. Schreyer, 2019, S.2

19 vgl. Bitkom, 2023a
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Anteil der Befragten, die hin und wieder Podcasts
horen in Deutschland, in den Jahren zwischen
2016 und 2023

50

43% 43%

40 38%
33%
30
26%
22%
20
14%

10 .

0

2016 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Abbildung 1 Statistik zur Podcast-Nutzung in Deutschland?®

Die Ergebnisse dieser aktuellen Statistik verdeutlichen den anhaltenden
Aufwartstrend seit 2016 und das wachsende Interesse der deutschen Bevolke-
rung an Podcasts. Das vorliegende Diagramm zeigt einen Einblick in die Entwick-
lung des Podcast-Konsums in Deutschland im Zeitraum von 2016 bis 2023. Die
Daten basieren auf einer Befragung von 1.159 Personen im Alter ab 16 Jahren,
die Uber das Telefon durchgefuhrt wurde und von Bitkom Research geleitet
wurde. Die Untersuchung konzentrierte sich darauf, den Anteil der Befragten in
Deutschland zu ermitteln, die gelegentlich Podcasts horen.?! In dem Diagramm
ist zu erkennen, dass sich die Verbreitung von Podcasts in den letzten Jahren
erheblich zugenommen hat. Im Jahr 2021 gaben 32 Prozent der Befragten an,
Podcasts zu horen. Dies war bereits ein signifikanter Anstieg von 20 Prozent, im
Vergleich zum Jahr 2020. Die Zahlen der Jahre bis 2023 bestétigen diesen Trend

und zeigen eine weitere Steigerung der Podcast-Nutzung in Deutschland.

20 Eigene grafische Darstellung, nach Bitkom, 2023a
21 vgl. Bitkom 2023a
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2.1.3 Podcast-Formate

Podcasts sind auf3erst vielfaltig, denn es gibt praktisch keine Thematik, die nicht
in Form eines Podcast behandelt werden kann. Im Laufe der Zeit haben sich
verschiedene Formate herauskristallisiert, die die Podcast-Landschaft pragen
(siehe Abbildung 2).

Konzentriert sich auf klassische journalistische Gesprache und
Interviews zu verschiedenen Themen

Bietet Informationen zur aktuellen Nachrichtenlage und behandelt
Themen tiefer als in einigen Medien moglich

Es wird sich auf ein bestimmtes Thema spezialisiert, wie Sport, Biicher
oder Politik und eine klare Zielgruppe wird angesprochen

Personliche Geschichten und Erlebnisse des Erzdhlers oder Moderators
stehen im Vordergrund. Eine breitere Masse wird angesprochen

In einer lockeren Atmosphare sprechen zwei oder mehrere Personen
iiber verschiedene Themen.

Konzentriert sich auf das Erzdhlen von Geschichten mit dramaturgischen
Elementen wie Spannungsbogen.

Es werden detailliert reale Kriminalfélle und investigative Reportagen
aufbereitet und erzahlt

Ziel ist es das Image eines Unternehmens zu starken. Sie kénnen fiir die
interne und externe Kommunikation genutzt werden

Abbildung 2 Podcast Formate??

Zu den beliebtesten Formaten gehort der Interview- oder Talk-Podcast. Hier
stehen klassische journalistische Gesprache und Interviews im Fokus. Die Viel-
falt der behandelten Themen ist breit gestreut und reicht von Politik Gber Kultur,
alltaglichen Themen, bis hin zu Wissenschatft.?3 Ein weiteres Format sind die Me-
dienpodcasts, die insbesondere von Medienunternehmen genutzt werden. Sie-
dienen dazu, Informationen und Kommentare zur aktuellen Nachrichtenlage be-
reitzustellen oder Themen zusatzlich nochmal vertieft zu behandeln. Die Horer
nutzen dieses Format unter anderem, um sich Uber aktuelle Geschehnisse auf
dem Laufenden zu halten. Bei einem Themen-Podcast oder auch Nischen

Podcasts steht jeweils ein bestimmtes Thema im Mittelpunkt. Diese Podcasts

22 Eigene grafische Darstellung
23 vgl. Hammerschmidt, 2022, S. 52
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richten sich an ein Publikum mit spezifischem Interesse und bieten tiefgehende
Informationen zu einem bestimmten Thema. Das kann zum Beispiel Sport, Bu-
cher, Gesundheit, Politik oder Ahnliches sein.2* Hervorragend dazu geeignet,
eine prazise definierte Zielgruppe anzusprechen, schaffen diese Podcasts eine

langfristige Bindung zwischen der Zielgruppe und dem jeweiligen Podcast.?®

Anders ist es bei dem People- oder Promi-Podcast. Dort steht der Erzahler oder
Moderator im Mittelpunkt. Inhaltlich geht es dort um die personlichen und privaten
Geschichten aus dem Leben des Erzahlers.?® Diese Podcasts sind bekannt fir

ihre hohe Reichweite und die Fahigkeit, ein breites Publikum anzusprechen.?’

Als weiteres Format lasst sich der Gespréachs- oder Laber-Podcasts klassifizie-
ren. Dabei sprechen zwei oder mehr Personen Uber eine Vielzahl von Themen.
Der Gesprachsverlauf erscheint oft improvisiert und zuféllig und bietet eine lo-

ckere Atmosphare.?®

Der Storytelling- Podcast konzentriert sich auf das Erzahlen von Geschichten
und verwendet dabei dramaturgische Elemente wie Spannungsbégen und Cliff-
hanger. Die Umsetzung und Produktion solcher Podcasts erfordert einen erheb-

lichen Aufwand und kann sehr kostspielig sein.

Zu einem weiteren beliebten Format gehort der True-Crime Podcast. Sie kom-
binieren Elemente der investigativen Reportage mit denen eines Hdorspiels. In-
haltlich werden reale Kriminalfélle detailliert aufgearbeitet und im Podcast von
dem Moderator eingeordnet oder kommentiert erzéhlt. Dies beinhaltet die Dar-
stellung der Vorgeschichte, das Aufdecken von Hintergriinden und schlief3lich die

Analyse der Verurteilung im betreffenden Fall.2°

Neben den vorgestellten Podcast-Formaten ist dariber hinaus der Unterneh-
mens- bzw. Corporate- Podcast zu nennen, der den Untersuchungsgegen-
stand der vorliegenden Arbeit darstellt. Unternehmenspodcasts streben an, das

Image eines Unternehmens zu starken.3® Unternehmen kénnen Corporate -

24 \/gl. Schreyer, 2019, S. 3f
25 \/gl. Hammerschmidt, 2022, S. 76
26 \/gl. Schreyer, 2019, S. 3f
27 \/gl. Hammerschmidt, 2022, S. 59
28 vgl. Schreyer, 2019, S.3f
29 \gl. Hammerschmidt, 2022, S. 54f
30 vgl. Schreyer, 2019, S. 3f
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Podcasts auch fur ihre interne Kommunikation nutzen, um Mitarbeiter innerhalb
des Unternehmens uber aktuelle Themen zu informieren, die Unternehmensphi-
losophie naher zu bringen und den Zusammenhalt im Unternehmen zu starken.3!
In der Umsetzung sind Unternehmenspodcasts keine Grenzen gesetzt und sie
kénnen aus all den zuvor genannten Formate entstehen. Zu beachten ist ledig-
lich, dass die Auswahl des Formats eng mit den Zielen und Strategien des Un-
ternehmens verbunden ist, um die relevante Zielgruppe anzusprechen und zu

erreichen.

Abschlie3end ist es wichtig zu erwdhnen, dass es unter den vorher aufgefiihrten
Formaten auch zu Mischformen und Varianten kommen kann, die Elemente ver-

schiedener Formate miteinander verbinden.3?
2.1.4 Technische Grundlagen von Podcast

Technisch gesehen, bestehen Podcasts aus zwei Hauptkomponenten: Der erste
Teil ist ein sogenannter RSS-Feed, der in einem bestimmten Schema die einzel-
nen Episoden eines Podcasts auflistet. Die zweite Komponente besteht aus den
Mediendateien, also die individuellen Episoden des Podcasts, die als herunter-
ladbare Dateien im Internet verfigbar sind. Der Weg zu diesen Episoden wird
durch den RSS-Feed vorgegeben. Der RSS-Feed ermdglicht es den Horern den
Podcast zu abonnieren und auch offline zu hdren. Podcasts sind also Audio- oder
Video-Dateien, plus ein RSS-Feed.3 Uber den RSS-Feed werden neue Episo-
den automatisch fur den Abonnenten des Podcast runtergeladen und stehen dem
Konsumenten automatisch zur Verfiigung.3* Er beinhaltet samtliche wichtige Me-
tadaten des Podcasts sowie der einzelnen Episoden, darunter Episodentitel, -
nummern, -beschreibungen und naturlich Links zu den Audiodateien (siehe Ab-
bildung 3).

31 Vgl. Lammenett, 2021, S. 440
32 vgl. Schreyer, 2019, S. 4f

33 Vgl. Kube, 2012, S. 276

34 Vgl. Klee, 2008, S. 155f
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Abbildung 3 Erklarung RSS-Feed?®

Mithilfe eines sogenannten Podcatcher, ist es moglich, diesen RSS-Feed zu
abonnieren. Der Podcatcher, der in den meisten Fallen eine App auf dem Smatrt-
phone darstellt, verwandelt die maschinenlesbare Datei in eine ubersichtliche
Darstellung des Podcasts und seiner einzelnen Episoden.3¢ Das Abonnieren ei-
nes Podcasts bedeutet im Wesentlichen, den RSS-Feed des Podcasts mit einer
Anwendung zu abonnieren, die automatisch die neuesten Mediendateien herun-
terladt, sobald sie veroffentlicht werden.3” Die meisten Podcasts konnen jedoch
auch direkt ber den Webbrowser auf den Websites der Anbieter ausgewahlt und
angehort werden. In diesem Fall missen die Nutzer jedoch in dem Moment, in
dem sie den Podcast konsumieren mdchten, online sein und kdnnen die neues-

ten Episoden nicht automatisch offline horen.38
2.1.5 Abgrenzung zu anderen medialen Formaten

Podcasts unterscheiden sich in verschiedenen Aspekten deutlich von den etab-

lierten Medien wie Radio und Fernsehen.

Hinsichtlich der Horbarkeit hebt sich der Podcast als "on Demand"-Medium von
Radio und Fernsehen ab, die primér als Live-Medien fungieren. Podcasts ermog-
lichen es den Horern, Inhalte zu einer Zeit und an einem Ort ihrer Wahl anzuho6-

ren.3® Ein weiterer entscheidender Unterschied zwischen Podcasts und

35 Mati, 2019

3 \/gl. Mati, 2019

37 vgl. Kube, 2012, S. 276
38 vgl. Kube, 2012, S. 276
39 Vgl. Eins, 2022, S. 14ff
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Radiobeitragen betrifft ihre Verfligbarkeit und Zuganglichkeit. Radiobeitrage sind
im Vergleich zu einem Podcast deutlich flichtiger, da sie in der Regel nur einmal
ausgestrahlt werden und somit zeitpunktbezogen sind. Sie sind in dem Moment
verfugbar, in dem sie ausgestrahlt werden, und danach oft schwer zuganglich.
Im Gegensatz dazu stehen Podcasts den Hérern dauerhaft zur Verfigung. Diese
konnen als Ganze Folge, oder in Teilen mehrmals angehort werden. Diese Ei-
genschaft macht Podcasts &ulRerst nachhaltig in Bezug auf ihre Verfiuigbarkeit.
Sie sind nicht an einen bestimmten Zeitpunkt gebunden und bleiben tber langere
Zeitrdume hinweg zuganglich. Diese Nachhaltigkeit ermdglicht es den Horern,
Podcast-Episoden zu einem fir sie gunstigen Zeitpunkt zu konsumieren und sie
bei Bedarf erneut anzuhoren. Dies ermoglicht den Horern eine flexible und lang-

fristige Nutzung von Podcasts.*°

Das Verbreitungsgebiet von Podcasts ist global und nicht auf eine bestimmte Re-
gion beschrankt. Im Gegensatz dazu sind Radio und Fernsehen oft auf lokale
oder nationale Reichweiten beschrankt. Podcasts richten sich in erster Linie an
eine themeninteressierte Zielgruppe, nicht an ein geografisches Gebiet. Dies bie-
tet Podcasts die Moglichkeit, Nischenthemen anzusprechen und weltweit interes-

sierte Horer zu erreichen.

Der technische Aufwand fir die Produktion von Podcasts ist, vergleichsweise zu
Radio und Fernsehen, gering. Es bedarf lediglich eines Laptops, eines USB-Au-
diointerfaces und eines Mikrofons, um einen Podcast aufzunehmen. Im Gegen-
satz dazu erfordern Radio- und Fernsehproduktionen oft umfangreichere Res-
sourcen, darunter Studios, Sendetirme und Technikrdume. Dieser geringere
technische Aufwand hat die Barrieren fur die Produktion von Podcasts gesenkt

und die Vielfalt der verfigbaren Inhalte erhoht.*!

Thematisch kann in einem Podcast jedes erdenkliche Thema behandelt werden,
unabhéngig von seiner Grol3e oder Fachspezifitat. Wahrend Radio und Fernse-
hen eher auf massentaugliche Themen setzen, um ein breites Publikum anzu-

sprechen, kénnen in Podcasts auch vertiefendes Fach- oder Nischenwissen

40 vgl. Krugmann, Pallus, 2008, S. 14
4L vgl. Eins, 2022, S. 14ff

18



behandelt werden.*? Dies ermdglicht den Horern eine gezielte Auswahl von In-
halten, die ihren Interessen entsprechen.*® Die Podcast-Horer treffen eine be-
wusste und eigenmotivierte Auswahl eines Podcasts basierend auf dem Thema.
Der Antrieb dazu kommt von den Hoérern selbst und nicht vom Sender. Infolge-
dessen setzen sich die Horer aktiv und freiwillig mit dem Gehérten auseinander.
44 Anders als bei einer Radio- oder Fernsehsendung wissen die Horer eines
Podcasts, worauf sie sich einlassen. In den sogenannten Shownotes, wo der
Inhalt der Folge zusammengefasst wird, kann sich der Zuhérer vorab schon ein

genaues Bild Uber den Inhalt machen.

Auch zeitlich sind Podcasts auf3erst flexibel. Die Lange einer Podcast-Episode
kann stark variieren, von wenigen Minuten bis zu mehreren Stunden. Im Gegen-
satz dazu sind Radio- und Fernsehsendungen oft an strenge Zeitvorgaben ge-

bunden, unabhangig davon, ob das Thema mehr Zeit erfordert oder nicht.

Die Programmgestaltung in Podcasts unterscheidet sich grundlegend von Radio
und Fernsehen. Podcast-Produzenten sind nicht an festgelegte Programmstruk-
turen gebunden. In einem Podcast kdnnen ausfuhrliche Gesprache gefihrt oder
ein Thema Uber mehrere Episoden hinweg vertieft werden. Im Gegensatz dazu
missen Radio- und Fernsehsender oft Inhalte in kurzen Zeitfenstern prasentie-

ren, was die Tiefgriindigkeit und Lange der Berichterstattung begrenzen kann.4°

2.2 Unternehmenspodcast

Aufbauend auf die gelegten Grundlagen zu Podcasts in den vorangegangenen
Kapiteln, wird der Fokus in den folgenden Kapiteln auf die Untergruppe der Un-
ternehmenspodcasts gerichtet, die den spezifischen Untersuchungsgegenstand
dieser Arbeit abbilden. Es wird grundlegend erlautert, welche Charakteristika und
Merkmale einen Unternehmenspodcast ausmachen. Des Weiteren wird in die-
sem Kapitel hervorgehoben, wie sich die Unternehmenskommunikation gewan-

delt hat und welche Bedeutung ein Unternehmenspodcast in der

42 Vgl. Mocigemba, 2007, S. 62

43 Vgl. Eins, 2022, S. 14ff

44 Vgl. Krugmann, Pallus, 2008, S. 15
45 Vgl. Eins, 2022, S. 14ff
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Unternehmenskommunikation hat. AuRerdem wird auf die Vor- und Nachteile bei

der Verwendung von Unternehmenspodcasts eingegangen.
2.2.1 Merkmale und Charakteristika

Corporate Podcasts, sind Podcasts von Marken oder Unternehmen und verfol-
gen eine klare marketingbezogene Absicht.*® Sie zielen darauf ab, ihre Zielgrup-
pen direkt anzusprechen. Um bestmdgliche Ergebnisse zu erzielen, ist es wich-
tig, dass sie strategisch ausgerichtet sind und fest in die Kommunikations- und
Marketingstrategie integriert werden.*’ Die Produktion dieser Podcasts erfolgt in
der Regel in-house durch das Unternehmen oder die Marke selbst, kann jedoch
auch in Zusammenarbeit mit spezialisierten Dienstleistern wie Agenturen erfol-
gen.*® Inhaltlich sind Corporate Podcasts nicht an strikte Vorgaben gebunden,
jedoch empfiehlt sich, um die Zielsetzung zu erreichen, dass sie neue Inhalte
oder eine Erweiterung bzw. einen Mehrwert im Vergleich zu anderen Content-
Plattformen des Unternehmens bieten oder der Unterhaltung dienen.*® Um eine
effektive Wirkung zu erzielen, sollten Corporate Podcasts ein Bestandteil der un-
ternehmenseigenen Marketing- und Kommunikationsstrategie sein und sinnvoll

in die gesamte Unternehmenskommunikation integriert werden.°

Die Gewohnheiten in Bezug auf die Informationsbeschaffung und -nutzung von
Konsumenten verandern sich durch eine stetige Weiterentwicklung von Technik
schnell. Die sprachbasierte Suche wird immer selbstverstandlicher, da gespro-
chene Sprache bequemer ist als das Tippen von Texten. Durch auditive Inhalte
kénnen Geschichten erzahlt werden, die im Vergleich zu schriftlichen Informatio-
nen oft bevorzugt werden. Durch die Verwendung von Sprache entsteht eine in-
time Bindung und ermdglicht eine direktere Ansprache, wodurch eine emotionale
und tiefe Verbindung zu den Konsumenten hergestellt werden kann.%! Das zei-
gen auch die Ergebnisse der Studie ,Die Zukunft der Consumer Technology®,
durchgefuhrt von Bitkom Research, aus dem Jahr 2023. Dort haben 69% der
Befragten angegeben, dass sie sich lieber Podcasts anhéren, als tGiber ein Thema

46 Vgl. Schneider, 2022

47 Vgl. Schreyer, 2019, S. 11

48 Vgl. Hagedorn 2022, S. 182

49 Vgl. Schreyer 2019, S. 26

50 vgl. Banholzer, Klimpel, Maciel, Weber, 2023, S. 409
51 vgl. Schreyer, 2019, S. 11
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etwas zu lesen.>? Die Verknipfung von ,Storytelling" und ,Audio-Content" bei Un-
ternehmenspodcasts ist eine vielversprechende Kombination, denn dadurch ent-
steht eine besondere Nahe und Verbundenheit durch audiovisuelle Medien. Bei
den Nutzern verandern sich die Gewohnheiten in Bezug auf die Informationsbe-
schaffung und -nutzung. Die sprachbasierte Suche wird immer selbstverstandli-
cher, da immer mehr Menschen auf digitale Assistenten setzen, um Informatio-
nen per Sprache zu erhalten. Auf diese Entwicklung muss die Unternehmens-

kommunikation reagieren.>?
2.2.2 Verédnderung der Unternehmenskommunikation

Die wachsende Vielfalt an moglichen Kommunikationskanalen, stellt eine erheb-
liche Herausforderung fur Unternehmen dar. Daher sind diese gezwungen sich
auf die neuen Entwicklungen einzustellen und ihre Herangehensweise in der Un-
ternehmenskommunikation zu verandern.>* Zu den herkémmlichen Praktiken der
Unternehmenskommunikation, wie traditionelle Pressemeldungen und die Zu-
sammenarbeit mit Journalisten sind neue Wege dazugekommen. Die Verwen-
dung der digitalen Kommunikationskanéle wie beispielsweise Facebook, Insta-
gram und die Nutzung von Video und Audio in dem Kontext ist dabei inzwischen
fur Unternehmen unverzichtbar geworden und gehort zur Standardpraxis. Dies
ist der Weg, wie Unternehmen die Digitalisierung am besten fur ihre Kommuni-
kation nutzen kdnnen. Im Zuge des Strukturwandels erwarten Verbraucher zu-
nehmend mobile, individuelle und unabhéngige Informations- und Kommunikati-
onsformate. Daher ist es von entscheidender Bedeutung, dass die Unterneh-
menskommunikation digital ausgerichtet ist.>> Zudem erkennen immer mehr Un-
ternehmen die Bedeutung der direkten Kommunikation mit ihren Interessengrup-
pen. Um sicherzustellen, dass die Themen von diesen wahrgenommen werden
und um die Aufmerksamkeit dieser Gruppen zu gewinnen, bedienen sich Unter-

nehmen journalistischer Techniken, Formate und Ansétze.

Der Fokus der Kommunikation hat sich dabei ebenfalls verandert. Dieser liegt

mehr darauf, beispielsweise die Unternehmensstrategie zu beleuchten oder

52 vgl. Bitkom, 2023b, S. 51
53 vgl. Schreyer, 2019, S. 11
54 Vgl. Mast, 2020, S. 55

55 vgl. Schreyer, 2019, S. 10f
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aktuelle Entwicklungen im Unternehmen widerzuspiegeln, wobei stets die Per-

spektive der Interessengruppen zu bertcksichtigen ist.

In der Unternehmenskommunikation erfolgt die Ansprache von Menschen in ver-
schiedenen Rollen, wie Mitarbeiter, Unternehmenspartnern, aber auch Politiker
oder Kunden, in ganz unterschiedlichen Situationen. Das Ziel besteht immer da-
rin, langfristige Beziehungen aufzubauen, Vertrauen zu schaffen und eine Bin-

dung durch tberzeugende Inhalte zu erreichen.>®
2.2.3 Das neue Kommunikationsinstrument fir Unternehmen

Um einen Podcast im Unternehmen als Kommunikationstool zu nutzen gibt es
mehre Mdglichkeiten (siehe Abbildung 4) .

Eigenproduktion Nutzung etablierter
(Unternehmenspodcasts) Podcasts

Podvertising
- Schaltung von Werbung
Intern Extern fur das Unternehmen

Informations- oder Marketing und
Wissensaustausch Offentlichkeitsarbeit

Weiterbildungszwecke B Recruiting-Kanal

Abbildung 4 Einsatzmdglichkeiten fur Unternehmen®’

Zum einen kénnen Podcasts im eigenen Namen des Unternehmens realisiert
werden.%® Der Einsatz eines Unternehmenspodcast bietet die Moglichkeit, Kon-
sumenten Uber das Unternehmen, die Marke sowie Uber Produkte und Dienst-
leistungen zu informieren.>® Im unternehmerischen Kontext konnen sie sowohl
zur internen, als auch zur externen Kommunikation eingesetzt werden. Sie er-

moglichen es Unternehmen, ihre Botschaften auf eine informelle und dennoch

56 vgl. Mast, 2020, S. 55f

57 Eigene grafische Darstellung, nach Krugmann, Pallus, 2008, S. 105
58 \gl. Krugmann, Pallus, 2008, S. 104

59 vgl. Fechner, 2007
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zielgerichtete und persénliche Weise zu vermitteln, wodurch eine starkere Bin-
dung zu den Zielgruppen aufgebaut werden kann.®° Innerhalb eines Unterneh-
mens kann ein Podcast als Mittel fir den internen Informations- und Wissensaus-
tausch dienen und somit zur Forderung der innerbetrieblichen Zusammenarbeit
und dem Teamgeist der Mitarbeiter beitragen. In dieser Hinsicht eignet er sich
besonders gut fur die mobile Mitarbeiterinformation und Weiterbildung. Neue Mit-
arbeiter kdnnen durch einen internen Unternehmenspodcast erste Einblicke in
die Firmenkultur des Unternehmens erhalten. Aber auch fur langjahrige Mitarbei-
ter werden Unternehmenspodcast genutzt, um Uber Neuigkeiten im Unterneh-
men zu informieren, oder als Instrument fur die interne Mitarbeiterkommunikation
und Weiter- und Fortbildung. ¢! Die Podcasts konnen beispielsweise Uber das
unternehmenseigene Intranet verbreitet werden. In der internen Nutzung kann
ein Unternehmenspodcast auch genutzt werden, um Erfahrungswissen von be-
reits langjahrigen Mitarbeitern auf schnellem Wege mit vielen Angestellten des

Unternehmens geteilt werden.?

Auf der externen Ebene kann ein Unternehmenspodcast als vielseitiges Kommu-
nikationsinstrument dienen. Er kann beispielsweise als ein Recruiting-Kanal ge-
nutzt werden, um neue Mitarbeiter auf das Unternehmen aufmerksam zu machen
und erste Einblicke in das Unternehmen geben.® Er ermdglicht gezielte Informa-
tionsverteilung und fungiert als zusatzlicher Kommunikationskanal fur Stakehol-
der, Medienvertreter und Kunden. Dariiber hinaus kann er als effektives Instru-
ment fir Werbung, Marketing und Offentlichkeitsarbeit genutzt werden. Unter-
nehmen kdnnen mit ihrem Podcast Fachwissen teilen, Branchentrends diskutie-
ren aber auch Experteninterviews anbieten.®* In Bezug auf den Inhalt und die
Gestaltung dieses Mediums sind Unternehmen und Marken weitgehend frei in
ihrer Gestaltung. Gerade in der thematischen Umsetzung von Podcasts, sind den
Unternehmen keine Grenzen gesetzt. Dennoch sind einige Aspekte zu bertck-
sichtigen, um einen erfolgreichen und effektiven Podcast bereitzustellen. Vor al-

lem die Auswahl und Qualitat der Inhalte spielt eine entscheidende Rolle. Die

60 \/gl. Huber, Matthes, Stenneken, 2008, S. 21
61 \gl. Huber, Matthes, Stenneken. 2008, S. 22f
62 \gl. Krugmann, Pallus, 2008, S. 108f

63 \gl. ebenda

64 \gl. Huber, Matthes, Stenneken. 2008, S. 22f

23



Wirkung eines Corporate-Podcasts kann sich als nachteilig erweisen, wenn die-
ser nicht auf professionelle Weise produziert wird. Dies betrifft beispielsweise die
Verwendung von ausgebildeten Sprechern sowie einer hochwertigen Audioqua-
litat. Unternehmen und Marken verfiigen im Gegensatz zu Radiosendern oft nicht
Uber die erforderliche technische Ausstattung, wie etwa ein professionelles Ton-
studio, deswegen erweist sich die Zusammenarbeit mit einer spezialisierten
Agentur als besonders effizient fir Unternehmen. 8> AuBerdem sollte der Podcast
kontinuierlich und in regelméafigen Abstanden erscheinen. Dies tragt zu einer
starken Hoérerbindung bei.?® Des Weiteren sollte der angebotene Podcast zum
Unternehmen und der Marke passen und auf die Corporate-ldentity des jeweili-
gen Unternehmens abgestimmt sein. Eine Einbindung in die Unternehmensiden-
titat gewahrleistet eine stimmige Kommunikation und ein harmonisches Gesamt-
bild in der AuRenkommunikation.®” Die Kombination aus "Storytelling" und des
"Audio-Contents", erdffnet im Unternehmenskontext viele Mdglichkeiten, da Men-
schen Geschichten bevorzugen statt informativen Faktenblatter. Mit der Digitali-
sierung hat sich auch das Suchverhalten und der Informationskonsum vieler
Menschen dahin verandert, das sprachbasierte Suchen immer selbstverstandli-
cher werden. Immer mehr Menschen setzen auf digitale Assistenten, um Infor-
mationen per Sprache zu erhalten, anstatt Suchergebnisse zu lesen. Und damit
sichergestellt wird, dass Unternehmensinhalte von digitalen Assistenten wie
Alexa, dem Google Assistent, Siri und anderen erkannt und gefunden werden
kénnen, muss sich die Unternehmenskommunikation auf diese neuen Wege ein-
stellen. Wenn Unternehmenspodcasts auf die Winsche und Bedurfnisse der
Zielgruppe zugeschnitten sind, kdnnen sie den Kommunikationsmix eines Unter-

nehmens erganzen.%8

Zum anderen gibt es fur Unternehmen auch die Mdglichkeit auf bereits etablierte
und erfolgreiche Podcasts zurtickgreifen und durch Podvertising in diesen
Podcasts Werbung flr das eigene Unternehmen zu schalten. Durch Podvertising

haben Unternehmen eine direkte Moglichkeit, ihre Zielgruppe anzusprechen und

65 \/gl. Fechner, 2007

66 \/gl. Krugmann, Pallus, 2008, S.106
67 \gl. Fechner, 2007

68 vgl. Schreyer, 2019, S. 11
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ihre Botschaft effektiv zu vermitteln. Durch gezielte Platzierung in fur die Ziel-
gruppe relevanten Podcasts kbnnen Unternehmen das Vertrauen der Zuhdorer
gewinnen und ihre Markenbekanntheit steigern. Podcast-Horer zeigen hé&ufig
eine hohere Affinitdt zu den beworbenen Themen auf, da wie bereits in Kapitel
2.1.5 beschrieben, sich Podcasts an eine themeninteressierte Zielgruppe richten
und die Konsumenten sich aktiv und freiwillig mit den Themen auseinanderset-
zen und die Podcasts horen, der ihren Interessen entsprechen. Dadurch kann
durch Podvertising die Werbung von Unternehmen in einem Podcast zielgrup-

pengenau verbreitet werden.%°
2.2.4 Vor-und Nachteile als Kommunikationsinstrument

In den vorherigen Kapiteln wurde bereits verdeutlicht, dass in der Unternehmens-
kommunikation Audio und Sprache zunehmend an Bedeutung gewinnen und ei-
nen immer groReren Platz im Kommunikationsmix von Unternehmen einnehmen.
Folgende Grafik veranschaulicht die Vor- und Nachteile beim Einsatz von Unter-

nehmenspodcasts als Kommunikationsinstrument (siehe Abbildung 5)

* Unabhangig von Social Media Algorithmen
* Selbstbestimmte Auseinandersetzung der Horer
+ Zeitliche und ortliche Unabhangigkeit

* Personliche und direkte Ansprache schafft Nahe und VVerbundenheit

S
[
e
o
>

* Individuelle Nutzeranalyse

* Niedrige Produktionshiirden

* Kleinere Zielgruppen
* Fiir Konsumenten kein Uberfliegen oder Querlesen méglich
* RegelmaBiger Veroffentlichungsrhythmus erforderlich

* Begrenztere Reichweiten

Abbildung 5 Vor- und Nachteile als Kommunikationsinstrument”®

69 vgl. Krugmann, Pallus, 2008, S. 115
0 Eigene grafische Darstellung
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Durch den Einsatz eines Unternehmenspodcast, machen sich Unternehmen von
den Algorithmen der grof3en Social-Media-Kanale unabhéngig. Podcasts bieten
den Vorteil, dass Horer aktiv und bewusst einen Podcast eines Unternehmens
oder einer Marke auswéhlen, was bedeutet, dass sie freiwillig und aktiv mit dem
Unternehmen in Kontakt treten. Zusatzlich dazu ermdéglichen Podcasts den Ho-
rern die freie Wahl, wann und wo sie die Inhalte konsumieren moéchten. Diese
zeitliche und drtliche Unabhangigkeit gibt den Horern die Freiheit, das Programm
in ihren Alltag zu integrieren. ' Podcasting, als mobiles und jederzeit verfiigbares
Medium, ermdglicht es den Hérern, Inhalte nach ihren eigenen Vorlieben anzu-
horen.”? Durch eine personliche Ansprache und lockere Kommunikation in einem
Unternehmenspodcast, wird eine Nahe und Verbundenheit zwischen der Marke
bzw. dem Unternehmen und seinen Horern geschaffen.’® Ein weiterer Vorteil be-
steht darin, dass Podcasts die Moéglichkeit bieten, individuelle Nutzerdaten zu er-
fassen und zu analysieren. Dies ermdglicht wertvolle Einblicke in die Praferenzen
und Gewohnheiten der Horer und gibt Unternehmen die Mdglichkeit die Wirkung
des Podcasts zu messen. Die Produktion von Podcasts gestaltet sich vergleichs-
weise unkompliziert, was bedeutet, dass die Hurden fur die Erstellung von hoch-

wertigem Audioinhalten relativ niedrig sind.’*

Im Vergleich zu anderen Kommunikationsmaf3nahmen ist die potenziell an-
sprechbare Zielgruppe von Podcasts in der Regel deutlich kleiner und begrenz-
ter. Im Gegensatz zu gedruckten Medien ermoglichen Podcasts nicht das Uber-
fliegen bzw. querlesen von Inhalten. Horer haben die Erwartungshaltung einer
regelmaRigen Erscheinung neuer Podcast-Episoden, was einen Corporate Po-
dcast fir Unternehmen zu einer verpflichtenden MafRnahme macht. ”® Ein Po-
dcast ist keine einmalige Geschichte, sondern eine fortlaufende Serie, die sich
um ein bestimmtes Thema dreht. Ahnlich wie ein Newsletter, der nur einmal im
Jahr versandt wird, kann ein Podcast ineffektiv werden, wenn er nicht auf einem

gut durchdachten Konzept basiert.”® Der erfolgreiche Betrieb eines Corporate

" \Vgl. Schreyer, 2019, S. 12

72 \/gl. Fechner, 2007

73 \Vgl. Schreyer, 2019, S. 12

74 Vgl. Lammenett, 2021, S. 441
S Vgl. Schreyer, 2019, S. 13

76 \gl. Lammenett, 2021, S. 442
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Podcasts erfordert daher eine strategische Herangehensweise und sorgféltige
Planung, um die Erwartungen der Hoérer zu erfiillen und den gewlnschten Erfolg
und die gesteckten Ziele zu erzielen.”” Ein weiterer potenzieller Nachteil liegt in
der begrenzten Reichweite, im Vergleich zu anderen Kommunikationsmaf3nah-
men. Die potenziell erreichbare Zielgruppe eines Podcasts ist in der Regel klei-
ner. Dies bedeutet, dass die Botschaften und Inhalte mdglicherweise eine be-
grenztere Reichweite haben und eine gezielte Ansprache erfordern, um die ge-

winschten Ziele zu erreichen.”®

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass es von zentraler Bedeutung ist
Podcasts konsequent als ein Bestandteil des Kommunikations- und Marketing-
mixes des Unternehmens zu verstehen. Dies bedeutet, dass die Produktion von
Podcast-Inhalten sorgfaltig geplant und professionell umgesetzt werden sollte.
Dabei sind sowohl Vor- als auch Nachteile zu berticksichtigen, um eine effektive
und ausgewogene Integration von Podcasts in die Unternehmenskommunikation

zu gewahrleisten.”

2.3 Forschungsstand

Da das Thema dieser wissenschaftlichen Arbeit noch recht neu ist, existiert zwar
eine groRere Anzahl von Praxisratgebern und Handbichern zum Thema
Podcasts und Unternehmenspodcasts, eine wissenschaftliche Auseinanderset-
zung hat aber gerade erst begonnen. Die Literaturrecherche hat gezeigt, dass
diese vor allem im praxisbezogenen Bereich zu verorten ist. Es gibt eine reich-
haltige Praxisliteratur, mit Tipps, die auf die Bedeutung von Podcasts in verschie-
denen Kontexten hinweist auch im Unternehmensfeld.?° Diese vorhandene Lite-
ratur hebt die vielfaltigen Mdglichkeiten von Podcasts hervor, um Informationen
zu verbreiten, Wissen zu vermitteln und Zielgruppen zu erreichen.®! Jedoch feh-
len oft wissenschatftliche Untersuchungen, die diese Potenziale auf empirischer
Ebene bestatigen.

77 \Vgl. Schreyer, 2019, S. 13

78 \/gl. Lammenett, 2021, S. 442

0 vgl. Schreyer, 2019, S. 13

80 \gl. Krugmann, Pallus, 2008; Eins, 2022

81 \/gl. Deseniss, 2011; Katzenberger, Keil, Wild, 2022
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Auch im Kontext von Unternehmenspodcasts gibt einige praxisorientierte Ratge-
ber, die Unternehmen dazu ermutigen, Podcasts als Kommunikationsinstrument
zu nutzen, um ihre Zielgruppen zu erreichen.®? Jedoch ist bisher nur eine geringe
Anzahl wissenschaftlicher Studien, die Unternehmenspodcasts zum Gegenstand
haben gering. Insgesamt ist zu anzumerken, dass der Forschungsstand in Bezug
auf Trends und Entwicklungen von Podcasts und Unternehmenspodcasts stan-
dig im Wandel ist, da sich die Technologie und die Kommunikationslandschaft
stetig weiterentwickeln. Technologien, die fir die Podcast-Produktion und -Ver-
breitung relevant sind, wie verbesserte Aufnahmegerate, Bearbeitungssoftware
und Hosting-Plattformen, werden stetig weiterentwickelt und beeinflussen die Art
und Weise, wie Podcasts erstellt und verbreitet werden. Dartber hinaus unter-
liegt ebenfalls die Kommunikationslandschaft selbst einem stetigen Wandel. Die-
ser betrifft nicht nur die Art und Weise, wie Unternehmen mit ihren Zielgruppen
interagieren, sondern auch die Erwartungen und Préaferenzen der Zielgruppen

selbst.83

In der wissenschaftlichen Arbeit wird der Schwerpunkt darauf gelegt, aktuelle Er-
kenntnisse zu gewinnen und aufzuzeigen, wie diese Masterarbeit dazu beitragt,
diese Lucken zu schlieRen und wissenschaftlich fundierte Erkenntnisse im Be-
reich Konzeption und Produktion von Unternehmenspodcasts zu generieren.
Durch die Durchfiihrung empirischer Untersuchungen und die Anwendung geeig-
neter wissenschaftlicher Methoden werden Erkenntnisse gewonnen, die Unter-
nehmen dabei unterstiitzen, die Potenziale von Podcasts fur ihre Kommunikati-
onsziele optimal zu nutzen. Die vorliegende Arbeit wird zur wissenschaftlichen

Diskussion und Weiterentwicklung des Forschungsfelds beitragen.

82 vgl. Hammerschmidt, 2022; Brablec, 2020
83 \gl. Schreyer, 2019, S.9f
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3 Empirischer Teil: Experteninterview in der qualitativen For-

schung

Basierend auf den Ergebnissen der Recherche zum Forschungsstand, wird deut-
lich, dass eine zentrale Forschungsliicke im Bereich der wissenschatftlichen Aus-
einandersetzung in Bezug auf Podcasts und insbesondere Unternehmens-
podcasts besteht. Diese Forschungsliicke wird in der vorliegenden Arbeit mit der

Fragestellung

~Welche aktuellen Trends, Entwicklungen und Herausforderungen lassen
sich im Hinblick auf gestalterische, organisatorische und produktionstech-
nische Aspekte, bei der Konzeption und Produktion von Unternehmens-

podcasts von Seiten der Kommunikatoren erkennen?*
adressiert.

Dabei wird in der Empirie auf qualitative Methoden zuriickgegriffen, um eine ex-
plorative Annahrung an das Thema zu ermdglichen und Anknipfungspunkte far

guantitative Folgestudien zu entwickeln.

Im Folgenden wird die angewendete Methodik im Zusammenhang mit den Ex-
perteninterviews, der qualitativen Inhaltsanalyse und dem entwickelten Katego-
riensystem erlautert. Dartiber hinaus erfolgt die Darstellung der Durchfihrung der

Experteninterviews sowie die Vorstellung des Frageleitfadens.

3.1 Methodik

Im folgenden Abschnitt wird die angewandte Methodik naher erlautert. Dabei liegt
der Fokus auf der Verwendung von Experteninterviews als Instrument in der qua-
litativen Forschung. Anschliel3end werden die wesentlichen Aspekte der qualita-
tiven Inhaltsanalyse eingehend behandelt. Des Weiteren erfolgt eine detaillierte
Beschreibung des Kategoriensystems, das bei der Auswertung der Expertenin-

terviews eine zentrale Rolle gespielt hat.
3.1.1 Experteninterviews

Expertengesprache sind ein bewahrtes Instrument in der qualitativen Forschung,

das dazu dient, tiefgehende Erkenntnisse und Einsichten von Fachleuten auf
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einem bestimmten Gebiet zu gewinnen. Es wird im Weiteren ausfuhrlich die Ver-
wendung von Experteninterviews in wissenschaftlichen Forschungsprojekten

und die damit verbundenen Methoden, Vorteile und Herausforderungen erlautert.

Die Verwendung von Experteninterviews ist entscheidend, um in dieser Arbeit
sicherzustellen, dass relevante Daten von Podcast-Agenturen erfasst und analy-
siert werden, um die Forschungsfrage zu beantworten. Mit Hilfe der Expertenin-
terviews konnen authentische Standpunkte und individuelle Perspektiven der Ex-
perten eingefangen werden, um somit relevante Informationen fur die Beantwor-
tung der Forschungsfragen zu sichern. Die aus den Interviews resultierenden
Daten sind in Form von transkribierten Interviewtexten dokumentiert. Als "Exper-
ten" werden im allgemeinen Verstandnis Personen bezeichnet, die Uber beson-
dere Kenntnisse oder Fachwissen in einem bestimmten Bereich verfiigen. Im Fall
dieser wissenschaftlichen Arbeit verfiigen die Experten Gber Fachwissen im Be-
reich Konzeption und Produktion von Unternehmenspodcasts. In Kapitel 3.2.1
wird genauer auf die Auswahl der Experten eingegangen. Das Experteninterview
ist eine Forschungsmethode, bei der speziell ausgewéhlte Personen, die Uber
spezifisches Wissen in Bezug auf das Forschungsinteresse verfiigen, befragt
werden. Es ist wichtig sicherzustellen, dass die Experten nicht nur Gber das er-
forderliche Fachwissen, sondern auch tber die Erfahrung verfiigen, um relevante
Informationen zu liefern.8* Das Experteninterview ist eine Form der offenen Be-
fragung und sollte mit dem Ansatz durchgefuihrt werden, so offen wie mdglich zu
sein, aber gleichzeitig auch so strukturiert wie erforderlich. Leitfadengestitzte Ex-
perteninterviews sind besonders geeignet, um praktisches Erfahrungswissen zu
sammeln und um interne Unternehmensprozesse und Strukturen besser zu ver-

stehen.8

Der Fragenleitfaden ist dabei ein zentrales Element in Experteninterviews. Er ist
eine im Voraus festgelegte und systematisch angewandte Struktur, die den Ab-
lauf des Experteninterviews lenkt. Er sollte sorgfaltig entwickelt werden, um si-
cherzustellen, dass er das Forschungsvorhaben und Ziele der Studie abbildet. Er

sollte strukturiert und standardisiert sein, um konsistente und vergleichbare

84 \/gl. Liebold, Trinczek, 2009, S 33ff
85 vgl. Helfferich 2014, S. 559
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Daten zu gewabhrleisten. Er kann in vielfaltiger Weise gestaltet sein, beinhaltet
jedoch immer optionale Elemente wie explizite vorformulierte Fragen, Aufforde-
rungen zur Erzahlung, oder Stichworte fur frei formulierte Fragen. Zusatzlich er-
mdglicht der Frageleitfaden die AuRBerungen der Experten im Anschluss effektiver
miteinander zu vergleichen und zu analysieren.8 In Kapitel 3.2.2 wird genauer

auf den fur diese wissenschatftliche Arbeit verwendete Fragebogen eingegangen.

Die Wahl der Interviewmethode kann variieren, von personlichen Gesprachen bis
zu telefonischen oder Online-Interviews. Es sollte eine Vertrauensbasis mit den
Experten geschaffen werden, um offene Antworten zu fordern.8” Experteninter-
views bieten die Mdglichkeit, tiefgehende und spezialisierte Informationen zu ei-
nem Thema zu gewinnen. Aul3erdem bieten sie Zugang zu individuellem und er-
fahrungsbasiertem Expertenwissen, das in Blichern oder anderen Quellen nicht
verfugbar ist. Allerdings spielt die Auswahl der richtigen Experten dabei eine
grol3e Rolle. Es kommt hinzu, dass es eine Herausforderung sein kann, Experten
zur Teilnahme zu gewinnen, da Experteninterviews zeitintensiv sind. Des Weite-
ren ist die Qualitat der erfassten Informationen stark von der Gestaltung des Fra-
gebogens und der Durchfiihrung des Interviews abhangig.®® Ein bedeutender
Fehler besteht darin, zu viele Vorgaben zu machen und zu viele spezifische Fra-
gen zu stellen, sowie die Erwartung zu haben, dass nur bereits bekanntes Wissen

bestatigt wird.®®
3.1.2 Qualitative Inhaltsanalyse

Fur die Analyse der Experteninterviews in dieser wissenschaftlichen Arbeit wurde
die qualitative Inhaltsanalyse nach Philipp Mayring gewahlt. Diese Methode wird
im Vergleich zu anderen am haufigsten angewandt und dient der Auswertung von
Textdaten aus verschiedenen Quellen wie offenen Interviews, standardisierten
Umfragen mit offenen Fragen, Dokumenten oder Internetquellen. Besonders ge-

eignet ist diese Methode zur Strukturierung und Analyse groRer Textmengen. %

86 \/gl. Helfferich, 2014, S. 560

87 \Vgl. Helfferich, 2014, S. 571ff

88 \/gl. Helfferich 2014, S. 559.

89 \/gl. Helfferich 2014, S. 562.

9 vgl. Mayring, Frenzl, 2022, S. 691
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Das Datenmaterial der Stichprobe kann verbal, visuell oder audiovisuell erhoben

werden, um anschlieRend analysiert und interpretiert zu werden. %

Die Vorgehensweise bei der qualitativen Inhaltsanalyse folgt klaren Regeln, was
eine umfassende Uberprifbarkeit ermoglicht. Dies gewahrleistet, dass die
Schritte, Methoden oder Ergebnisse der Untersuchung von verschiedenen Per-
sonen nachvollzogen, verstanden und reproduziert werden konnen.®? Das Kate-
goriensystem fungiert dabei als Hauptinstrument fir die Analyse. Es dient der
Strukturierung und Bearbeitung des Materials, indem ausschlief3lich Textstellen
beriicksichtigt werden, die sich auf die vorher definierten Kategorien beziehen.%?
Auf das Kategoriensystem und die entwickelten Kategorien dieser wissenschaft-
lichen Ausarbeitung wird im folgenden Kapitel 3.1.3 genauer eingegangen. Im
Rahmen dieses Prozesses werden die zu untersuchenden Texte in einzelne Aus-
sagen oder Abschnitte aufgeteilt und denen im Voraus festgelegten Kategorien
zugeordnet. Die Kategorien kénnen hierbei in Hauptkategorien und Unterkatego-
rien gegliedert werden, um eine klarere Struktur zu gewéhrleisten. Das Katego-
riensystem dient dazu, nur diejenigen Textpassagen zu bericksichtigen, die fur
die Beantwortung der Forschungsfragen relevant sind.®* Mayring differenziert
verschiedene Techniken der qualitativen Inhaltsanalyse. Hierzu zéhlen die zu-
sammenfassende Inhaltsanalyse, Explikation und strukturierende Inhaltsana-
lyse.®® In dieser wissenschaftlichen Ausarbeitung wurde die strukturierte Inhalts-
analyse als Methode gewabhlt. Die folgende Beschreibung konzentriert sich aus-

schlieBlich auf die Anwendung dieser spezifischen Methode.

Bei der strukturierenden Inhaltsanalyse wird das Kategoriensystem durch deduk-
tive Kategorienanwendungen entwickelt. Hierbei erfolgt zun&chst die Entwicklung
des Kategoriensystems, gefolgt von der Zuordnung der entsprechenden Text-
passagen zu den definierten Haupt- und Unterkategorien. Diese Zuordnung
nennt sich Kodierung.®® Dort werden alle Textpassagen aufgeftihrt. Dieser kann
im Anhangsverzeichnis eingesehen werden (siehe Anhang K). Um die Textdaten

91 Vgl. Meyen, Loblich, Pfaff-Rldiger, Riesmeyer, 2019, S. 133
92 \/gl. Mayring, Frenzl, 2022, S. 691

9 \Vgl. Ebenda., S. 693

9 vgl. Mayring, Fenzl, 2014, S. 543ff

9 vgl. Mayring, Fenzl, 2014, S. 547f

9% vgl. Ebenda

32



fur eine Kategorisierung zu ordnen, ist eine grundlegende Voranalyse mittels ei-
nes Kodierleitfadens (siehe Anhang I) entscheidend. Dieser setzt sich aus Kate-
gorien, Ankerbeispielen und Kodierregeln zusammen. Kategorien bestimmen im
Allgemeinen, welche Elemente oder Aspekte zu dieser Kategorie gehdren. An-
kerbeispiele dienen als konkrete Textpassagen, die als Bezugspunkte fur die je-
weilige Kategorie dienen. Kodierregeln helfen, ahnliche Kategorien voneinander
abzugrenzen, um eine prazise Zuordnung zu gewahrleisten, insbesondere wenn

Textpassagen inhaltlich &hnlich sind. °’
3.1.3 Kategoriensystem

Zur Unterstutzung der Analyse wurden die Inhalte der Experteninterviews mit
Hilfe eines Kategoriensystems kategorisiert. Das Kategoriensystem bildet dabei
das Hauptinstrument der Analyse.®® Im Folgenden wird das Kategoriensystem fir
die vorliegende Studie erlautert. Es werden lediglich die Hauptkategorien (HK)
und dazugehorigen Unterkategorien (UK) kurz vorgestellt. Auf die Art und Weise,
wie die Kategorien konzipiert wurden, um die Untersuchungsziele und Fragestel-
lungen der wissenschaftlichen Arbeit bestmdglich abzubilden wird in Kapitel 3.2.2

genauer eingegangen.

1. Trends und Entwicklungen (HK1): Das stellt die erste Hauptkategorie in
dieser wissenschatftlichen Ausarbeitung dar. In der ersten Unterkategorie
wird auf Allgemeine Trends und Entwicklungen (UK1) von Unterneh-
menspodcasts eingegangen. Auf Trends und Entwicklungen im Bereich
Konzeption und Produktion fokussiert sich sie zweite Unterkategorie
(UK2).

2. Umsetzungswunsche (HK2): Die zweite Hauptkategorie widmet sich den
Anforderungen und Praferenzen der Kunden im Kontext von Unterneh-
menspodcasts. Diese Kategorie ist in zwei Unterkategorien unterteilt, die
den Fokus auf unterschiedliche Aspekte der Kundenwiinsche legen. In der
Unterkategorie eins werden die bevorzugten inhaltlichen Ausrichtungen,
die bei den Kunden derzeit gefragt sind betrachtet. Dabei geht es vor allem

um die Themenschwerpunkte (UK1). Die zweite Unterkategorie umfasst

97 vgl. Mayring, 2015, S. 97
9 vgl. Mayring, 2022, S. 51
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Untersuchungen zu den bevorzugten Formaten (UK2), die bei den Kunden
aktuell besonders gefragt sind. In Kapitel 2.1.3 wurde bereits auf die ver-
schiedenen Formate eingegangen, wie ein Podcast umgesetzt werden
kann.

. Vorgehensweise (HK3): Ein erheblicher Anteil bei der Erstellung eines
Podcast besteht in der Vorarbeit in Form von Planung, Produktion und
Verbreitung des Podcasts. Die dritte Hauptkategorie beschaftigt sich mit
der Vorgehensweise der Agenturen. In der ersten Unterkategorie steht die
Planung (UK1) im Mittelpunkt. Hierbei liegt der Fokus der Analyse auf dem
Prozess wie Agenturen mit Unternehmen zusammenarbeiten, um ein um-
fassendes Konzept zu erarbeiten und die essenziellen Fragen zu klaren.
Die zweite Unterkategorie befasst sich mit der Produktion und Verbreitung
(UK2). Es wird untersucht, wie Agenturen die Produktion effektiv gestalten
und die Verbreitung strategisch planen, um die beabsichtigten Inhalte er-
folgreich umzusetzen und sie gezielt an die Zielgruppe zu bringen.

. Einflussfaktoren (HK4): Hauptkategorie vier fokussiert sich auf die Ein-
flussfaktoren im Zusammenhang mit Unternehmenspodcasts. Hier wer-
den die verschiedenen Aspekte untersucht, die Einfluss auf einen Podcast
haben, sowohl die positiven, als auch die negativen.

. Eingesetzte Technologien (HK6): In dieser Hauptkategorie geht es um die
innovativen Ansatzen und Technologien, die derzeit bei der Produktion
und Konzeption von Unternehmenspodcasts Anwendung finden. Die
Hauptkategorie wurde unterteilt in Unterkategorie eins, die sich mit den
eingesetzten Technologien bei der Konzeption (UK1) von Unternehmens-
podcasts befasst und in Unterkategorie zwei, die auf die Technologien bei
der Produktion (UK2) eingeht.

. Veranderungen (HK6): Hauptkategorie sechs beschaftigt sich mit den Ver-
anderungen. Es wird unterteilt, wie sich die Anforderungen auf der Seite
der Kunden (UK1) verandert haben und in Unterkategorie zwei werden die
Veranderungen der Unternehmenspodcasts (UK2) ndher betrachtet.

. Herausforderungen (HK7): Die Hauptkategorie geht auf die Herausforde-
rungen ein. Dabei wird in der Unterkategorie eins auf die Herausforderun-

gen eingegangen, die bei der Konzeption und Produktion (UK1) auftreten
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kénnen und in der zweiten Unterkategorie geht es um die Herausforderun-
gen bei der Kundenkommunikation (UK2) bzw. der Kommunikation mit
den Unternehmen.

8. Qualitatssicherung (HK8): In der achten Hauptkategorie liegt der Fokus
darauf, wie Unternehmen kontinuierlich hochwertigen Inhalt fur ihre Unter-
nehmenspodcasts sicherstellen kbnnen.

9. Zukinftige Entwicklungen (HK9): Mit den Zukunftsperspektiven beschéf-
tigt sich die neunte Hauptkategorie. Die Kategorie fokussiert sich in der
ersten Unterkategorie auf die Entwicklungen auf dem Podcast-Markt
(UK1). In der Unterkategorie zwei wird genauer auf die Technik (UK2) ein-
gegangen, die in Zukunft bei der Konzeption oder Produktion eine Rolle
spielt.

10. Nutzung im Unternehmenskontext (HK10): In dieser Kategorie geht es da-
rum, Chancen und Herausforderungen herauszuarbeiten, die auf Unter-

nehmen bei der zukiinftigen Nutzung von Podcasts zukommen.

3.2 Durchfihrung der Experteninterviews

Dieses Kapitel widmet sich der Durchfihrung der Experteninterviews sowie der
Auswahl und Vorstellung der Experten. Um zu verstehen, welche Personen in
dieser Arbeit als Experten im Bereich der Konzeption und Produktion von Unter-
nehmenspodcasts betrachtet werden, werden die Kriterien fur die Auswahl der

Experten im nachsten Abschnitt erlautert.
3.2.1 Auswahl und Vorstellung der Experten

Die Auswahl der Podcast-Agenturen fir die Experteninterviews in dieser Arbeit
erfolgte anhand einer sorgfaltigen Prifung verschiedener Kriterien. Diese Krite-
rien dienen dazu sicherzustellen, dass die ausgewahlten Experten Uber relevante
Erfahrungen und Wissen im Bereich der Konzeption und Produktion von Unter-

nehmenspodcasts verfugen.

Zunachst einmal erfolgte eine Orientierung daran, dass ausschlief3lich Agenturen
naher betrachtet werden, die fur die Konzeption und Produktion von Unterneh-

menspodcasts zustandig sind und Unternehmen dabei unterstitzen.
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AulBerdem wurde auf die Branchenerfahrung geachtet. Die ausgewahlten
Podcast-Agenturen sollten tiber nachweisbare und umfangreiche Erfahrungen in
der Podcast-Konzeption und Produktion fir Unternehmen verfiigen. Dies wurde
durch die Analyse von abgeschlossenen Projekten und Kundenreferenzen tber-
pruft. Des Weiteren wurde auf die Vielfalt der Kunden geachtet, denn die ausge-
wéahlten Agenturen sollten eine breite Palette von Kunden aus verschiedenen
Branchen bedient haben. Dies ermdglichte eine umfassendere Perspektive auf
die spezifischen Herausforderungen und Anforderungen, die je nach Branche
und Unternehmenskontext auftreten kénnen. Um unterschiedliche Perspektiven
zu erhalten, haben auch die Gro3e und Struktur der Agenturen bei der Auswahl
eine Rolle gespielt. Es wurden sowohl kleinere, spezialisierte Agenturen als auch
gréRere Agenturen mit verschiedenen Ressourcen mit einbezogen in die Aus-

wabhl.

Durch die Bertcksichtigung dieser Kriterien wurde sichergestellt, dass die Exper-
teninterviews eine breite und vielseitige Sicht auf die Konzeption und Produktion
von Unternehmenspodcasts aus der Perspektive erfahrener Podcast-Agenturen
bieten, um fundierte Erkenntnisse tUber den aktuellen Stand und mégliche Trends
und Entwicklungen in diesem Bereich zu gewinnen. Insgesamt wurden 16 Agen-
turen angeschrieben, mit der Bitte an dem Interview teilzunehmen, davon haben
sich sieben gar nicht zuriickgemeldet und zwei haben abgesagt, mit der Begrun-
dung, dass durch die Flle an Projekten kein Zeitfenster gefunden werden kénne,
um an dem Interview teilzunehmen und die Fragen zu beantworten. Fir das In-
terview bereit erklart haben sich am Ende sieben Agenturen. Nachfolgend wird
die Expertenauswahl vorgestellt:

1. Robert Vogel ist der CBO in der Agentur Podcastbude und arbeitet seit
2007 in dem Unternehmen.

2. Carsten Jekel arbeitet seit 2017 bei Castcrew als Marketingberater und ist
auch selber Moderator in Unternehmenspodcasts.

3. Joris Alexander Krug ist Redaktionsleiter in der Podcastfabrik und arbeitet
dort seit 2018.

4. Matthias Milberg ist Griinder der Podcastberatung, die es seit 2018 gibt.
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5. David Hoberg ist der Leiter Digital bei der Agentur K12 Agentur fir Kom-
munikation und Innovation GmbH aus Dusseldorf.

6. Rheinhard Rhode ist der Geschaftsfihrer von lkone Media und hat die
Agentur 2017 gegrindet.

7. Wolfgang Patz ist der Geschaftsfuhrer der Agentur NextGen Media
GmbH.

Um die Durchfiihrung der Interviews zu erleichtern und die Bereitschaft der Ex-
perten zur Teilnahme an der Umfrage zu erh6hen, wurde diesen die Moglichkeit
geboten, zwischen einem Videointerview per WebEx, Zoom oder Microsoft
Teams oder einer schriftlichen Befragung zu wahlen. Insbesondere die schriftli-
che Teilnahme wurde angeboten, um den Experten die Flexibilitat zu bieten und
ihre Teilnahme besser in ihren Arbeitsablauf zu integrieren. Es haben sich alle
sieben Experten fir ein Videointerview entschieden. Es ist besonders herauszu-
stellen, dass die Kommunikation mit den ausgewahlten Agenturen, die ihre Be-
reitschaft zur Teilnahme zugesagt haben, sich aul3erst locker und entspannt ge-
staltet hat. Schon in der ersten Kontaktaufnahme boten alle Kommunikations-
partner das informelle "Du" an und zeigten sich auf3erordentlich hilfsbereit und
kooperativ. Sie zeigten alle groRes Interesse an der Thematik der Studie. Dies
ermdglichte eine angenehme und produktive Zusammenarbeit, in der wertvolle
Einblicke in den aktuellen Entwicklungsstand von Konzeption und Produktion von

Unternehmenspodcasts, aus Sicht der Agenturen, gewonnen werden konnten.
3.2.2 Fragenleitfaden

Die Experteninterviews wurden auf Basis eines strukturierten und standardisier-
ten Frageleitfadens durchgefihrt. Der Fragenleitfaden fur die Experteninterviews
bildet das Kernstiick der Datenerhebung und spielt eine entscheidende Rolle in
der Gewinnung von Einblicken und Informationen im Kontext der Konzeption und
Produktion von Unternehmenspodcasts. Er soll sicherstellen, dass die Antworten
der Experten sich ausschlie3lich auf das Forschungsvorhaben konzentrieren.
Insgesamt besteht der Frageleitfaden aus 23 Fragen. Die Fragen drehen sich um
das Thema Trends und Entwicklungen, Herausforderungen und Zukunftsper-
spektiven im Zusammenhang bei der Konzeption und Produktion von Unterneh-
menspodcasts.

37



Vorstellung und Erfahrung im Bereich der Unternehmenspodcasts

Im ersten Teil des Fragenleitfadens wurden die Experten gebeten, sich selbst
vorzustellen und ihre Erfahrung im Bereich der Konzeption und Produktion von

Unternehmenspodcasts zu erlautern.

e Konntest du dich kurz vorstellen und deine Erfahrung im Bereich der Kon-
zeption und Produktion von Unternehmenspodcasts erlautern? Wie lange
bist du bereits in der Podcast-Branche tatig, welche Projekte hast du be-
treut und welche Arten und Branchen von Unternehmen habt ihr/du bereits

bei Podcasts unterstitzt?

Mithilfe dieser Fragestellung soll der Experte sich und seine Fachkenntnisse im
Bereich der Konzeption und Produktion von Unternehmenspodcasts vorstellen.
Das Ziel besteht darin, einen umfassenden Uberblick tiber die Erfahrung des Ex-

perten zu erhalten.
Trends und Entwicklungen

Die zweite Kategorie des Fragenleitfadens konzentriert sich auf aktuelle Trends
und Entwicklungen im Bereich der Konzeption und Produktion von Unterneh-
menspodcasts. Die Fragen zielen darauf ab, eine Einschéatzung der Experten
uber Entwicklungen im Bereich der Unternehmenspodcasts zu erfassen. Die Ex-
perten sollten sich zu verandernden Branchentrends und deren Einfluss auf Un-
ternehmenspodcasts aul3ern. Dazu gehdrten Themen wie beliebte Formate, The-
menschwerpunkte und bewéahrte Praktiken zur Planung, Produktion und Verbrei-

tung von Unternehmenspodcasts.

Zu Beginn wurden die Experten dazu aufgefordert, die aktuellen Trends und Ent-
wicklungen im Bereich der Konzeption und Produktion von Unternehmens-
podcasts zu erlautern. Dies dient dazu einen Uberblick ber die dynamische
Podcast-Landschaft zu erhalten und auf wichtige Aspekte aufmerksam zu ma-
chen, die gegenwartig Einfluss auf die Branche haben. Im Theorieteil dieser wis-
senschaftlichen Ausarbeitung wurde bereits darauf eingegangen, dass der
Podcast-Bereich einer kontinuierlichen Veradnderung unterliegt, die beispiels-
weise durch technologische Weiterentwicklungen und sich wandelnde Zuhorer-
gewohnheiten gepragt ist. Diese Veranderungen und technischen Fortschritte
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haben auch einen Einfluss auf die Art und Weise, wie Podcasts produziert und
konzipiert werden. Deswegen wurden die Experten auch uber Veranderungen
der letzten Jahre gefragt und wie diese den Bereich der Unternehmenspodcasts

beeinflusst haben.

e Welche aktuellen Trends und Entwicklungen siehst du im Bereich der Kon-
zeption und Produktion von Unternehmenspodcasts? Welche Trends und
Entwicklungen hast du in Bezug auf Podcasts in den letzten Jahren beo-
bachtet und wie haben diese den Bereich der Unternehmenspodcasts be-
einflusst? (HK1)

Des Weiteren wird nach aktuellen Umsetzungswiinschen der Kunden und Trends

bei den Themenschwerpunkten sowie Podcast-Formaten gefragt.

e Welche Themenschwerpunkte, Podcast-Formate oder Umsetzungswin-
sche, sind derzeit besonders gefragt bei euren Kunden? (HK2)

Dies erlaubt es dem Experten, die sich wandelnden Anforderungen und Interes-
sen der Kunden zu verdeutlichen, wodurch Trends und Praferenzen im Hinblick
auf die Inhalte und Formate von Unternehmenspodcasts ersichtlich werden.
Ebenso wird nach bewahrten Praktiken und Strategien in der Planung, Produk-
tion und Verbreitung von Unternehmenspodcasts gefragt. Dabei geht es vor al-

lem um die Vorgehensweise im Kontakt mit den Kunden.

e Beider Planung, Produktion und Verbreitung von Unternehmenspodcasts
gibt es viele Aspekte zu bertcksichtigen. Welche bewéhrten Praktiken und
Strategien setzt ihr ein, um einen Unternehmenspodcast zu planen, zu

produzieren und zu verbreiten? (HK3)

Dadurch kénnen wertvolle Einblicke in die verschiedenen Herangehensweisen
zur Erstellung eines Konzeptes, der Podcast-Produktion und der Verbreitung von
Unternehmensinhalten mittels Podcasts vermittelt werden. Zusatzlich werden die
Experten nach den Faktoren oder Einflliissen, die sich positiv, aber auch negativ

auf Unternehmenspodcasts auswirken gefragt.

e Gibt es Faktoren oder Einflisse die sich (positiv) auf einen Unterneh-
menspodcast auswirken? Wenn ja, welche sind das? (HK4)
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Anhand der Antworten sollen Schlisselfaktoren herausgearbeitet werden, die
den Erfolg eines Unternehmenspodcasts beeinflussen kdnnen. Im Theorieteil
wurde bereits erlautert, dass sich die technischen Mdglichkeiten von Podcasts in
den letzten Jahren maf3geblich verandert haben. Deswegen wurde in den Frage-
bogen nach innovativen Ansatzen und Technologien gefragt, die derzeit bei der
Produktion und Konzeption von Unternehmenspodcasts Anwendung finden und

welche Veréanderungen in den letzten Jahren wahrgenommen wurden.

e Welche innovativen Anséatze oder Technologien werden bei der Produk-

tion und Konzeption derzeit verwendet? (HK5)

Anhand der Antworten sollen wertvolle Erkenntnisse Uber den aktuellen Stand
technologischer Entwicklungen zu erhalten und wie diese zur Verbesserung der
Podcast-Produktion beitragen. AuRerdem sollen Einblicke tGber Veranderungen
des Feldes der Unternehmenspodcasts gegeben werden und wie sich an die
wandelnden Bedurfnisse und Anforderungen der Kunden angepasst wird.

e Welche Veranderungen hast du in Bezug auf Unternehmenspodcasts in
den letzten Jahren wahrgenommen und wie haben sich die Anforderungen
der Kunden geéandert? (HK6)

Herausforderungen

Die Fragen in dieser Kategorie zielen darauf ab, typische Herausforderungen bei
der Konzeption und Produktion von Unternehmenspodcasts zu identifizieren. Die
Experten sollten auf die Schwierigkeiten eingehen, auf die sie bei ihren Kunden

stol3en.

¢ Welche Herausforderungen treten typischerweise bei der Konzeption und
Produktion von Unternehmenspodcasts auf und wie geht ihr damit um?
Wo trefft ihr bei euren Kunden auf Schwierigkeiten und wie lost ihr diese?
(HK7)

Mittels dieser Fragen sollen Meinungen eingeholt werden, die die typischen Her-
ausforderungen bei der Konzeption und Produktion von Unternehmenspodcasts
beleuchten. Es sollen Erkenntnisse Uber Schwierigkeiten, auf die Podcast-Pro-
duzenten und Unternehmen bei der Konzeption und Produktion stof3en, gewon-

nen werden. Die Antworten der Experten werden auch Aufschluss daruber
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geben, wie diese Herausforderungen ublicherweise bewaltigt werden. Anhand
der Antworten der Experten sollen Erkenntnisse gewonnen werden, auf welche
Probleme die Agenturen in der Kommunikation mit den Unternehmen stol3en.
Diese Fragestellung ermdglicht es, praxisnahe Lésungen und bewahrte Metho-

den zur Uberwindung von Schwierigkeiten zu erortern.

Des Weiteren liegt der Fokus darauf, wie Unternehmen kontinuierlich hochwerti-
gen Inhalt fur ihre Unternehmenspodcasts sicherstellen kdnnen. Zusatzlich wer-
den die Herausforderungen angesprochen, die mit der Aktualitat von Podcasts

sowie der Suche nach relevanten Themen und Gasten einhergehen.

e Wie kdnnen Unternehmen sicherstellen, dass sie kontinuierlich hochwer-
tigen Content fur ihre Unternehmenspodcasts produzieren kénnen? Wel-
che Herausforderungen gibt es, um Podcasts aktuell zu halten und rele-
vante Themen oder Gaste zu finden? Wie kdnnen Unternehmen diese
Herausforderungen uberwinden und sicherstellen, dass ein qualitativ
hochwertige Podcasts entsteht? (HK8)

Die Antworten sollen Auskunft dariber geben, welche MaRnahmen und Struktu-
ren eingerichtet werden kénnen, um eine bestandige Produktion von qualitativ
hochwertigem Content zu gewahrleisten und eine kontinuierliche Qualitat eines
Podcasts zu gewahrleisten. Die Ergebnisse sollen verdeutlichen, wie Unterneh-
men den Prozess der Inhaltsproduktion optimieren kénnen und sicherstellen kdn-
nen, dass ihre Podcasts stets qualitativ hochwertigen und relevanten Content
bieten.

Zukunftsperspektiven

Schliel3lich konzentrierte sich die vierte Kategorie des Fragenleitfadens auf die
Zukunftsperspektiven im Bereich der Konzeption und Produktion von Unterneh-
menspodcasts. Die Experten sollten ihre Erwartungen hinsichtlich zuktnftiger
Entwicklungen, Technologien und Trends teilen, die sich auch voraussichtlich auf
Unternehmenspodcasts auswirken und auf die Gestaltung und den Erfolg von

Unternehmenspodcasts auswirken wirden.

¢ Welche Entwicklungen erwartest du in Bezug auf die Konzeption und Pro-
duktion von Unternehmenspodcasts in den kommenden Jahren? Gibt es
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neue Technologien oder Trends, die sich voraussichtlich auf die Gestal-
tung und den Erfolg von Unternehmenspodcasts auswirken werden? Wie
siehst du die Zukunft von Unternehmenspodcasts? Gibt es bestimmte Ent-

wicklungen, auf die Unternehmen vorbereitet sein sollten? (HK9)

Die Antworten der Experten werden dazu dienen, Einblicke in die erwarteten Ver-
anderungen in diesem Bereich zu geben und sollen Erkenntnisse tber zukiinftige
Entwicklungen auf dem Podcast-Markt geben und aufzeigen welche technischen
Weiterentwicklungen es geben kann. Abschlielend werden Chancen und Her-
ausforderungen fur die zukinftige Nutzung von Podcasts im Unternehmenskon-

text angesprochen.

¢ Welche Chancen und Herausforderungen siehst du fur die zukinftige Nut-

zung von Podcasts im Unternehmenskontext? (HK10)

In Kapitel 2.2.2 wurde bereits auf den Wandel und die Veranderung der Unter-
nehmenskommunikation eingegangen. Diese befindet sich auch weiterhin im
Wandel. Die Antworten der Experten auf diese Frage, sollen Einblicke in die Mog-
lichkeiten und Schwierigkeiten geben, die mit der kinftigen Verwendung von
Podcasts im Unternehmensbereich einhergehen. Die Experten sollen auf Chan-
cen hinweisen und gleichzeitig die potenziellen Herausforderungen fir Unterneh-

men aufzeigen, um eine fundierte Vorbereitung auf die Zukunft zu ermdglichen.
Schlussbemerkung

Am Ende des Fragebogens wurde den Experten erméglicht, zuséatzliche Aspekte
und Erkenntnisse zu teilen, die in Bezug auf die Konzeption und Produktion von
Unternehmenspodcasts von Bedeutung sein kénnten und noch nicht zur Sprache
gekommen sind. Dieser offene Ansatz gewahrt den Befragten die Mdglichkeit,

relevante Informationen hinzuzufiigen.

Insgesamt wurde der Fragenleitfaden so gestaltet, dass er eine umfassende Pa-
lette von Informationen in Bezug auf die Konzeption und Produktion von Unter-
nehmenspodcasts abdeckt und eine solide Grundlage bildet, um die Perspekti-
ven der Experten zu erfassen und eine umfassende Analyse der aktuellen Lage,
zukunftiger Trends und moéglicher Herausforderungen im Bereich der Unterneh-
menspodcasts durchzufihren. Die im Rahmen der Interviews gesammelten
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Erkenntnisse werden im weiteren Verlauf der Masterarbeit ausfiihrlich ausgewer-

tet und interpretiert.
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4 Ergebnisse und Interpretation

Nachdem die sieben Experteninterviews durchgefuhrt und im Anschluss transkri-
biert wurden, ist die Auswertung der Daten der nachste wichtige Schritt. Dafur
werden die fur die Forschungsfrage relevanten Ergebnisse in die vorher gebilde-

ten zehn Hauptkategorien aufgeteilt.

Den Experten wurde ein Buchstabe zugeteilt (A) und eine Ziffer (1-7). Somit ist
eine Zuordnung der Aussagen mdglich. Aus dem Codebuch kann die entspre-
chende Kodierung der Experten entnommen und eingesehen werden. Die fol-
gende Analyse richtet sich nach den Kategorien des Kategorienleitfadens. Die
Textstellen mit Zeilenangaben sind im Kategoriensystem zu finden. Es ist wichtig
zu verdeutlichen, dass sich die abgeleiteten Schlussfolgerungen und Interpreta-
tionen in der folgenden Auswertung ausschliel3lich auf die Aussagen der in dieser
wissenschaftlichen Auseinandersetzung befragten Agenturen und die von ihnen

unterstitzten Unternehmen beziehen.

4.1 Auswertung der Experteninterviews

Im folgenden Kapitel werden die Experteninterviews nach den vorher definierten

Haupt- und Unterkategorien ausgewertet und interpretiert.
4.1.1 Trends und Entwicklungen

Die erste Hauptkategorie lasst sich in zwei Unterkategorien unterteilen. In Allge-
meine Trends und Entwicklungen die den Interviewten aufgefallen sind in Bezug
auf Unternehmenspodcasts und in Trends, Konzeption und Produktion betref-
fend. Den Experten ist vor allem aufgefallen, dass der qualitative Anspruch und
das Qualitatsbewusstsein auf der Unternehmerseite stark zugenommen hat (A1,
A3, A5, A6). Der Experte A2 hat herausgestellt, dass der Qualitatsstandard vor
allem auf der Horerseite zugenommen hat. Die gesteigerte qualitative Ausrich-
tung und das wachsende Bewusstsein fir Qualitat auf Seiten der Unternehmer,
wie von Experten Al, A3, A5 und A6 betont, hAngen unmittelbar mit der Erh6hung
des Qualitatsstandards, wie von Experte A2 hervorgehoben, zusammen. Es zeigt
sich somit, dass die Entwicklung auf Seiten der Produktion und der Horerschaft

miteinander verkntpft und voneinander abhangig sind. Den Unternehmen wird

44



bewusst, dass ein Unternehmenspodcast eine direkte Mdglichkeit ist, ihre Ziel-
gruppe zu erreichen (A3). Das Thema Podcast im Unternehmensbereich wird
strategischer und weniger experimentell angegangen. Es wird nicht mehr nur als
~Spielwiese“ betrachtet, sondern die Unternehmen haben erkannt, dass ein
Podcast ein weiterer Kommunikationskanal ist, um die Zielgruppe zu erreichen
(A2, A3, A6). Experte A 7 stellt heraus, dass ein Trend bei dem Thema Podcast
die steigenden Hérerzahlen sind (A7). Dadurch, dass viele Menschen mittlerweile
Podcasts kennen, seien die Voraussetzungen deutlich einfacher geworden und
die Unternehmen kommen mehr auf die Agenturen zu (A6). Durch die Professi-
onalisierung setzen sich Podcasts in den Unternehmen als eigener Kanal durch
(A6) und werden, neben Social Media und Web in die Unternehmenskommuni-
kation mit eingebunden (A6, A7). Durch einen Podcast erhalten die Unternehmen
eine Stimme, die das Unternehmen reprasentiert. Experte A 7 stellt heraus, dass
es wichtig ist, einen Podcast cross medial einzusetzen, um als Unternehmen ein
ganzheitliches Konzept in der Kommunikation zu besitzen. Er stellt heraus, dass
die Stimme aus dem Podcasts, beispielsweise auch in Werbesports auftauchen
kann, um einen Wiedererkennungswert zu erreichen (A7). Auch die Zunahme
des Einsatzes von Podcasts im internen Bereich ist ein Trend und eine Entwick-
lung, die den Experten aufgefallen ist (A2, A7). Viele Menschen seien durch
Corona in das Home Office gewechselt und nicht mehr prasent im Biro, da wurde
es fur Unternehmen enorm wichtig, einen Kommunikationsweg mit den Mitarbei-
tern zu finden (A7). AuBerdem nutzen Unternehmen Podcasts im Bereich On-
boarding, um neue Mitarbeiter einzuarbeiten oder die Unternehmenswerte zu
vermitteln. Als Trend sieht Experte A1 auch das Thema Video- Podcast. Experte
A 4 bemerkt, dass Video im Bereich Podcast immer gefragter ist, er sieht es aber
nicht als alleinstehenden Trend. Er sieht es vielmehr so, dass Unternehmen das
Video Material nutzen wollen, um andere Kommunikationskanéle, wie Social Me-
dia, damit bespielen zu kdnnen (A4). Im externen Bereich stellt Experte A 7 einen
weiteren Trend fest: Unternehmen ist es wichtig, die Zielgruppe anzusprechen
und sich von der Konkurrenz abzuheben. Unternehmen wollen vor allem einen
Mehrwert schaffen, um die Horer an die Firma und vor allem den Podcast zu
binden. Dafur ist es wichtig einzigartige Formate zu entwickeln und weg von den

klassischen Interviewformaten zu kommen (A7).
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Hinsichtlich der Trends und Entwicklungen bei der Konzeption und Produktion
haben die Experten herausgestellt, dass sich neben der allgemeinen Professio-
nalisierung, auch eine Professionalisierung im Bereich der Konzeption und Pro-
duktion feststellen lassen (A1, A2, A3, A5, A6). Die Unternehmen haben den An-
spruch, dass von der produktionstechnischen Seite der Podcast sauber produ-
ziert sein soll (Al). Dafur stellen die Unternehmen zwar schon mehr Budget als
friher bereit, aber es ist haufig noch nicht ausreichend (A3). Unternehmen wis-
sen oft, was sie in der Umsetzung wollen, wenn sie auf die Agenturen zukommen,
sind aber auch beratungsoffen. Sie haben Interesse daran, andere Formen, wie
Storytelling oder Reportagen umzusetzen (A4). Experte A3 macht deutlich, dass
allerdings solche besonderen Formate im Unternehmensbereich noch eher sel-
ten sind, da sie aufwendiger und kostenintensiver als normale Talk-Formate (A3).
Als Entwicklung sieht Experte A6, dass Unternehmen auf eine komplett interne
Produktion umstellen wollen und weniger mit Agenturen zusammenarbeiten wol-
len. Allerdings fallt Experte A5 auf, dass die Unternehmen schlussendlich wieder
zu den Agenturen zuriickkommen fur eine erneute Beratung (A5). Beiden Exper-
ten fallt auf, dass Unternehmen den Trend zur Selbststandigkeit anstreben, in-
dem sie eine vollstéandige interne Produktion anstreben. Jedoch kehren einige
Unternehmen wieder zu Agenturen zuriick, da sie moglicherweise noch nicht voll-
standig unabhangig agieren kdnnen. Experte 7 hat noch herausgestellt, dass er
als Trendthema aktuell das Thema kunstliche Intelligenz sieht. Es wirde viele
Prozesse erleichtern, wie beispielweise in der redaktionellen Vorbereitung. kiinst-
liche Intelligenz kann dabei helfen eine erste Idee zu formulieren und sich ein
Konzept erstellen zu lassen. AuRerdem gibt es schon die Mdglichkeit mit Hilfe
von Kunstlicher Intelligenz in der Postproduktion zu arbeiten. Ganze Themenblo-
cke kénnen in der Postproduktion entfernt werden. Er verdeutlicht, dass es noch
Verbesserungsbedarf in dem Bereich gibt, aber es eine extreme Erleichterung ist
und ein aktuelles Trendthema (A7). Experte A2 stellt heraus, dass das Thema
Video im Bereich der Produktion im Moment ein wichtiges Thema ist. Dies schafft
einen zusatzlichen Mehrwert durch visuelle Elemente und erweitert die Vielsei-
tigkeit des Podcasts. Inhalte konnen fur die Social-Media-Kanéale genutzt werden,
um den Podcast zu bewerben. Es entstehen dadurch zwar héhere Kosten auf
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der Produktionsseite, allerdings sei der Inhalt auch auf mehreren Ebenen nutz-

bar.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Experten eine bedeutsame Zu-
nahme des Qualitdtsanspruchs und des Qualitatsbewusstseins auf Unterneh-
merseite festgestellt haben, was mit einem gestiegenen Qualitatsstandard auf
Horerseite zusammenhéngt. Diese Entwicklung zeigt die wechselseitige Abhan-
gigkeit zwischen der Produktion und der Horerschaft. AuRerdem werden die be-
reits im Theorieteil herausgearbeiteten Erkenntnisse, das ein Podcast eine Mog-
lichkeit ist, die Zielgruppe direkt anzusprechen unterstrichen. Das haben auch
die Experten bestatigt. Zusatzlich wurde herausgestellt, dass Unternehmen
Podcasts strategischer sowie weniger experimentell als zuvor nutzen. Auch auf
der Produktionsseite haben die Experten festgestellt, dass die Anspriiche an
qualitativ hochwertig aufgenommenen Podcasts deutlich zugenommen haben.
Die steigenden Hdorerzahlen haben zu einem verstarkten Interesse an Podcasts
gefuhrt und Unternehmen integrieren Podcasts professioneller in ihre Kommuni-
kationsstrategie. Des Weiteren werden interne Podcasts zur Mitarbeiterkommu-
nikation, insbesondere im Zusammenhang mit Home Office und Onboarding, ver-
starkt genutzt. Die Experten betonen auch die verstarkte Bedeutung von Video-
Podcasts. Aulerdem sind Unternehmen bemuht, einzigartige Formate zu entwi-
ckeln, um sich von der Konkurrenz abzuheben und einen Mehrwert fir die Horer
zu schaffen. Der Einsatz von kinstlicher Intelligenz in der Produktion und Kon-
zeption sind aktuelle Trends, die Effizienzsteigerungen und vielseitigere Nut-

zungsmaoglichkeiten der Inhalte erméglichen.
4.1.2 Umsetzungswuinsche

Die zweite Hauptkategorie ist in zwei Schwerpunkte unterteilt: die Themen-
schwerpunkte und gefragte Formate in Unternehmen. Die Experten betonen,
dass die Themenwahl stark von dem Unternehmen, den Unternehmenszielen
und der angestrebten Zielgruppe abhangt (A2, A4, A7). Die Themen sind oft spe-
zifisch, bedienen Nischen und richten sich an ein entsprechendes Fachpublikum,
wobei der Nutzen fir die Zielgruppe im Vordergrund steht (A4). Die Expertener-
kenntnisse stimmen mit den Theorien Uberein, die zuvor in der Arbeit erklart wur-
den. Sie zeigen, wie wichtig es ist, dass die Themen im Podcast zu den Zielen

47



des Unternehmens passen und die Zuhorer ansprechen, um die Kommunikati-
onsziele zu erreichen. Die Experten Al und A2 haben bemerkt, dass viele
Podcasts, trotz ihrer Vielfalt, oft auf Branding und Employer Branding abzielen.
Unternehmen nutzen Podcasts, um ihre Werte zu kommunizieren und sich zu
positionieren. Andererseits haben Experten A5 und A6 betont, dass das Thema
Recruiting, insbesondere bei externen Unternehmenspodcasts, eine bedeutende
Rolle spielt. Die Podcasts dienen dazu, die Unternehmenskultur zu vermitteln
und sollen Absolventen oder Mitarbeiter direkt zu Wort kommen lassen, um die
Unternehmensidentitéat zu veranschaulichen. Dabei fungiert der Podcast als zu-
satzlicher Kanal, der bestehende Recruiting-Strategien erganzt (A6). Experte A5
hebt hervor, dass dies besonders bei mittelstandischen Unternehmen geschieht
und aufgrund des Fachkraftemangels gezielt neue Mitarbeiter gesucht werden
(A5). Experte A5 betont auRerdem, dass Unternehmen zunachst Podcasts intern
einsetzten, um ihre Mitarbeiter zu informieren und ihnen einen Einblick in die Un-
ternehmensgeschehnisse zu geben. A2 und A4 erwahnen ebenfalls, dass interne
Angelegenheiten in Unternehmenspodcasts prasent sind. Dartber hinaus ist im
Kontext von Unternehmenspodcasts das Thema B2B (Business-to-Business)
von groBer Bedeutung, um Podcasts als Kommunikationsmittel zu nutzen, um

mit potenziellen Geschaftspartnern zu interagieren (A4, A7).

Experte A2 unterstreicht die Schwierigkeit spezielle Formatwiinsche bei den Un-
ternehmen zu definieren, da dies stark von dem Unternehmen und den Zielen
abhangt. Dennoch zeigt sich, dass bei vielen Unternehmen das klassische Inter-
viewformat weiterhin stark gefragt ist (A1, A3, A6, A7). Experten wie Al betonen,
dass dieses Format die geringste Vorarbeit erfordert, da die Fragen zwar erstellt
werden mussen, aber der Hauptinput von der anderen Seite kommt. A3 merkt
an, dass unkonventionelle Ideen von Agenturen oft abgelehnt und das klassische
Format beibehalten wird. Hingegen vertreten Experten wie A4, A6 und A7 die
Ansicht, dass Unternehmen sich durch vielseitige und besondere Formate von
der Konkurrenz abheben wollen (A4, A7). Insbesondere grofRere Unternehmen
kénnen aufwendigere Produktionen wie Storytelling-Formate realisieren (A6). Bei
der Wahl des Formats ist es entscheidend, dass es zielgruppenorientiert ist und
einen deutlichen Mehrwert bietet (A7).
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Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Themen in Unternehmens-
podcasts tendenziell auf ein Fachpublikum ausgerichtet sind und spezifischer
und zielgerichteter sind. Der Fokus liegt darauf, dass der Inhalt dem Konsumen-
ten einen Mehrwert bieten sollte. Besonders das Thema der Mitarbeitergewin-
nung ist von grol3er Bedeutung. Wie im theoretischen Teil erklart, wahlen die Zu-
horer Podcasts nach ihren eigenen Interessen aus. Diese individuelle Auswabhl
verdeutlicht das direkte Interesse der Zuhorer. Es unterstreicht die Bedeutung,
dass Podcast-Inhalte auf spezifische Horerinteressen ausgerichtet und dement-
sprechend relevant und ansprechend sein sollten. Zudem verdeutlicht es, dass
ein Unternehmenspodcast als zuséatzlicher Kanal im Bereich Recruiting dienen
kann, um Interessierte zu wecken und auf sich aufmerksam zu machen. Mit ei-
nem Unternehmenspodcast wird dem Unternehmen eine Stimme gegeben. Der
Podcast dient dabei als zusatzlicher Kommunikationskanal, um die Unterneh-
menskultur und -werte auf persénliche Weise zu vermitteln. Dabei setzen Unter-
nehmen oft auf das klassische Interviewformat. Dieses ist zwar weit verbreitet,
jedoch ist es entscheidend, sich durch einzigartige und besondere Formate von
anderen abzuheben. Mit der stetig wachsenden Anzahl von Podcasts und Horern
ist es flir Unternehmen wichtig, sich hervorzuheben. Dies erfordert jedoch oft ein
hoheres Budget und mehr Ressourcen, was fur kleinere Unternehmen eine Her-
ausforderung darstellen kann, weshalb sie beim traditionellen Interviewformat

bleiben.
4.1.3 Vorgehensweise

In der folgenden Hauptkategorie wird die Vorgehensweise untersucht. Die erste
Unterkategorie beleuchtet dabei die Arbeitsweise der Agenturen bei der Planung
fur die Umsetzung eines Podcasts im Unternehmen. Die zweite Unterkategorie

behandelt den Verlauf der Produktion und Distribution.

Experte A3 stellt heraus, dass es von grol3er Bedeutung ist, von Anfang an dem
Projekt beteiligt zu sein und einen Uberblick tiber die wichtigsten Meilensteine zu
haben. Die Aussage des Experten zeigt, dass die frihzeitige Einbindung eine
umfassendere Gestaltung und Planung des Projekts erméglicht. Das tragt dazu
bei, die Effizienz zu erhohen und mdgliche Missverstandnisse in spateren Pha-
sen zu reduzieren. Zudem fordert sie eine bessere Zusammenarbeit und ein
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tieferes Verstandnis der Projektziele fir alle Beteiligten. Die Vorgehensweise von
Agenturen in diesem Kontext &hnelt sich meist. Sie setzen sich mit den Kunden
zusammen und klaren die wichtigsten Fragen und besprechen das weitere Vor-
gehen. Dabei geht es unter anderem um die erste Idee, die Vorstellung der Kun-
den, welche Zielgruppe erreicht werden soll, um welches Thema es gehen soll,
wie der Veroffentlichungsrhythmus ist oder wie der Titel des Podcasts lauten soll
(Al, A2, A3, A7). Experte Al nutzt dafir einen standardisierten Fragebogen,
wahrend die Experten A2 und A7 Workshops mit allen beteiligten Mitarbeitern
des Unternehmens organisieren. Des Weiteren betonen die Experten die Not-
wendigkeit, die bereits bestehenden Podcasts und Aktivitdten der Konkurrenz zu
untersuchen, um Trends zu identifizieren und passende Anderungen in das ei-
gene Konzept zu integrieren (A1, A2, A7). Experte A2 fihrt Trendanalysen durch,
um die aktuellen Trendthemen und Suchanfragen zu bestimmten Themen zu be-
stimmen, wahrend Experte A1 Benchmark-Analysen nutzt, um zu prifen, welche
Art von Podcasts bereits in diesem Bereich vorhanden sind und wie erfolgreich
diese sind. Zudem zielt der Workshop von Experte A7 unter anderem darauf ab,
Einblicke in die Arbeit der Konkurrenz zu gewinnen, sich daran zu orientieren und
geeignete Elemente zu adaptieren, um daraus ein passendes eigenes Konzept
zu entwickeln. In Anbetracht dieser Erkenntnisse wird klar, dass die Kommunika-
tion und der Austausch mit den Unternehmen und die Analyse der Wettbe-
werbsumgebung eine entscheidende Rolle bei der Vorbereitung von Podcast-
Inhalten spielt, um ein gut strukturiertes, zielgerichtetes und differenziertes Kon-
zept zu entwickeln. Aul3erdem wird deutlich, dass ein gut durchdachter Einbau
des Podcasts in die gesamte Kommunikation wichtig ist, um eine klare und effek-

tive Botschaft zu vermitteln.

Geht es um Produktion und Verbreitung haben vier Experten herausgestellt, dass
Podcast-Marketing in der Distribution eine grof3e Rolle spielt. Es ist besonders
wichtig, den Podcast in andere Kommunikationskanale und die gesamte Kom-
munikationsstrategie des Unternehmens zu integrieren (A2, A5, A6, A7). Der
Podcast sollte nicht fur sich alleinstehen, sondern Teil einer gréeren Kommuni-
kationsstrategie sein (A5, A6). Die Experten A2 und A7 machen deutlich, dass

fur die Verbreitung und Bekanntmachung des Podcasts, die Social-Media-Kanéle
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des Unternehmens, Newsletter oder Paydmedia genutzt werden sollten. Auch
das Herantreten an eine entsprechende Fachpresse kann dabei helfen, den
Podcast bekannter zu machen (A2, A7). Der Experte A5 betont, wie wichtig es
ist, Unternehmen bei allen Schritten zu unterstitzen, um als Agentur ein ganz-
heitliches Konzept zu bieten und dem Kunden alle erforderlichen Werkzeuge an
die Hand zu geben (A5). Diese Aussagen verdeutlichen, dass dies einen umfas-
senden Ansatz bringt dem Unternehmen eine klare und effiziente Verbindung
zwischen dem Podcast und der gesamten Kommunikationsstrategie zu zeigen,
was zu einer klaren und starkeren Markenprasenz fuhrt. Dartber hinaus ermog-
licht es dem Unternehmen, die Vorteile einer vielseitigen und gut koordinierten
Kommunikation zu nutzen. Es ist von grof3er Bedeutung bereits bestehende
Kommunikationskanéale zu nutzen, um auf den Podcast aufmerksam zu machen,
um so auch die Zielgruppe zu erreichen. In Bezug auf die Produktion haben Ex-
perten, insbesondere A3 und A7, wichtige Aspekte identifiziert. Der Experte A3
betont, dass Unternehmen haufig vor dem Kontakt mit Agenturen Equipment er-
werben, ohne einen klaren Plan fir den Ablauf zu haben. Das kann zur Folge
haben, dass Ressourcen ineffizient genutzt werden und Investitionen in unpas-
sende oder unnétige Ausriistung getatigt werden, die sich als Uberflissig erwei-
sen konnen, sobald die konkreten Produktionsanforderungen klar definiert sind.
Experte A7 hebt die Bedeutung hervor, im Voraus zu wissen, welches Format
produziert werden soll. Das beeinflusst die erforderliche Vorarbeit, im Hinblick auf

zusatzlich bendétigte Elemente wie Musik, O-Ténen oder vorproduzierte Inhalte.

Zusammenfassend verdeutlichen die Beobachtungen der Experten die Notwen-
digkeit fur Unternehmen, den Produktionsprozess sorgfaltig zu planen, bevor
Ressourcen in Equipment investiert werden. Es wurde deutlich, dass die friihzei-
tige Einbindung von Personal in den Produktionsprozess eine entscheidende
Rolle spielt, um Ressourcen effizient zu nutzen und ein klares Verstandnis fur die
Podcast-Ziele zu schaffen. Des Weiteren zeigen die Beobachtungen, dass die
Marktanalyse sowie die strategische Einbindung des Podcasts in die gesamte
Unternehmenskommunikation eine wesentliche Voraussetzung fir die Etablie-
rung und den Erfolg eines Podcasts im Unternehmen sind. Dies unterstitzt Un-

ternehmen dabei, ihre Marktposition zu starken, Kosten zu minimieren und eine
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durchdachte Strategie zu verfolgen. Es zeigt sich, dass eine klare Vorstellung
Uber das gewunschte Format von entscheidender Bedeutung ist, um die Anfor-
derungen und den Umfang der Produktion effektiv zu definieren. Eine sorgféltige
Planung kann helfen, zuséatzliche Kosten und Ressourcen zu minimieren und

eine reibungslose Produktion sicherzustellen

Insgesamt betonen die Experten die zentrale Bedeutung einer fundierten Pla-
nung, frihzeitigen Einbindung und strategischen Integration des Podcasts in die
gesamte Kommunikationsstrategie, um einen wirkungsvollen und effizienten

Podcast zu erhalten.
4.1.4 Einflussfaktoren

Alle sieben Experten haben herausgestellt, dass sehr viele Faktoren sowohl ei-
nen positiven Einfluss, aber auch einen negativen Einfluss auf Unternehmens-

podcasts haben.

Der Experte Al stellt fest, dass die UnternehmensgrofRe einen erheblichen Ein-
fluss auf einen Unternehmenspodcast hat. Dabei betonen A6 und A2 ebenfalls
die Relevanz des Verstandnisses dartber, dass ein Podcast Ressourcen in Form
von Personal bendtigt, die stark von den vorhandenen Kapazitaten eines Unter-
nehmens abhangen. Zwei weitere Experten - A4 und A6 - benennen das Budget
als maf3geblichen Einflussfaktor, wobei A6 darauf hinweist, dass bei knappen fi-
nanziellen Ressourcen oft am Podcast gespart wird. Aus den Aussagen lasst sich
schlieBen, dass unterschiedliche UnternehmensgréRen verschiedene Anforde-
rungen und Herangehensweisen an die Produktion und Vermarktung von
Podcasts haben. Aul3erdem lasst die Erkenntnis darauf schlie3en, dass die Un-
ternehmensgrof3e und damit einhergehende Budgetmaoglichkeiten dartber ent-
scheiden, was fir ein Podcast-Format umgesetzt wird oder in welchem Rhyth-
mus der Podcast erscheinen kann. Die Experten Al und A3 veranschaulichen
die entscheidende Rolle der Zeit bei der Umsetzung von Unternehmenspodcasts.
Experte Al unterstreicht die Herausforderungen in vielen Unternehmen bezlg-
lich schlechter zeitlicher Abstimmungen und nicht eingehaltenen Deadlines, was
die Zusammenarbeit erschwert (Al). Diese Schwierigkeiten beeintrachtigen héu-
fig die Abstimmung und den Fortschritt in der Konzeption und anderen wichtigen

Vereinbarungen und koénnen sich negativ auf einen Unternehmenspodcast
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auswirken. Experte A3 hebt hervor, wie bedeutend es ist, ausreichend Zeit fur
eine grundliche Konzeption und Strategieentwicklung zu investieren (A3). Das
verdeutlicht, dass eine umfassende Planung und Strategieentwicklung, wichtig
ist, da dies als gemeinsame Richtlinie fur alle Beteiligten fungiert. Einmal festge-
legt, schafft er eine klare und einheitliche Grundlage, an der sich alle orientieren
kénnen und bietet eine klare Ubersicht fir samtliche Projektbeteiligten. Die The-
matik, die im Podcast behandelt wird, hat laut den Experten A2 und A7 einen
Einfluss auf den Erfolg eines Unternehmenspodcasts. Die Auswahl eines The-
mas, das mit den Werten des Unternehmens im Einklang steht und die Ziel-
gruppe adaquat anspricht, wird als essenziell betrachtet (A7). Drei Experten (A2,
A3, A7) betonen, dass die Personen, die im Podcast auftreten, von Bedeutung
sind. Dies betrifft sowohl den Sprecher oder Moderator als auch die Inter-
viewpartner und Gaste. Hierbei spielt die Relevanz fir die Zielgruppe, die Exper-
tise und die Art der Prasentation eine wichtige Rolle. Es macht einen Unterschied,
ob es ein Mann oder eine Frau ist, die Person aus der Zielgruppe kommt oder
nicht oder ob es eine Person aus dem Unternehmen mit entsprechender Exper-
tise ist (A2, A7). Auch die Personen, die im Podcast zu héren sind, haben Einfluss
auf den Unternehmenspodcast. Dabei entscheidet die Stimme dartber, ob man
der Person gerne zuh6rt und ob die Personen kompetent und tiberzeugend wirkt
(A3). AulRerdem ist es wichtig, sich dartber klar zu werden, wer die Zielgruppe
ist und wo die Zielgruppe erreicht werden kann (A2). Experte A2 betont aul3er-
dem, dass die Bericksichtigung eines effektiven technischen Setups von Bedeu-
tung ist, da es unmittelbaren Einfluss auf die Klangqualitat hat. Diese Erkennt-
nisse zeigen die vielfaltigen Einflussfaktoren auf die Qualitat und den Erfolg eines
Unternehmenspodcasts. Die sorgfaltige Auswahl von Themen, Moderatoren, In-
terviewpartnern und Gasten sind entscheidend, um die Zielgruppe zu erreichen
und die Werte des Unternehmens effektiv zu vermitteln. Die Zielgruppe sollte sich
in dem Podcast wiederfinden, sei es durch den Sprecher, die behandelten The-
men oder andere Faktoren. Ein passendes Thema im Podcast, das mit den Wer-
ten des Unternehmens Ubereinstimmt, ist fir Authentizitat und Glaubwirdigkeit
von enormer Bedeutung. Dies ermdglicht es, die Botschaften und Inhalte auf eine
Uberzeugende Weise zu prasentieren. Eine gezielte Planung und Umsetzung

dieser Aspekte kdnnten daher wesentlich sein, um den gewlnschten Erfolg eines
53



Podcasts zu erzielen. Die Experten A5 und A6 betonen, wie wichtig es ist, dass
das Unternehmen den Podcast als essentiellen Bestandteil seiner Aktivitaten be-
trachtet, da der Erfolg des Podcasts davon abhéngt. Es ist wichtig, sich damit zu
identifizieren und zu erkennen, dass ein Podcast keine Nebensache ist, sondern

engagierte Arbeit erfordert.

Um erfolgreich zu sein, sollte der Podcast Teil des Marketing Mix sein und in die
ganzheitliche Kommunikationsstrategie des Unternehmens eingebunden sein.
Es ist wichtig ihn in andere Kanéle, wie Social Media oder den Newsletter zu
integrieren und so zu verbreiten (A7). Experte A7 betont aul3erdem, dass es ge-
rade bei internen Unternehmenspodcasts wichtig ist, sich Gedanke darlber zu
machen, wie er in die Infrastruktur des Unternehmens eingebunden werden
kann, um von den Mitarbeitern gehort zu werden. Es gibt viele Falle, in denen
Mitarbeiter keinen festen Arbeitsplatz haben. Deswegen ist es wichtig auch die-

sen den Zugang zu dem Unternehmenspodcast méglich zu machen.

All diese Erkenntnisse zeigen, dass es sehr viele Faktoren gibt, die auf die Qua-
litat und den Erfolg eines Unternehmenspodcasts Einfluss haben. Sie verdeut-
licht die Komplexitat und vielseiteigen Einsatzmoglichkeiten dieses Mediums.
Verschiedene Gro3en von Unternehmen setzen unterschiedliche Anforderungen
und Herangehensweisen an Produktion und Vermarktung. Die Budgetierung so-
wie die zeitlichen Abstimmungen innerhalb der Unternehmen stellen weitere we-
sentliche Einflussfaktoren dar. Die Auswahl von Themen, Moderatoren und Gas-
ten sowie die Einbeziehung der Zielgruppe und des Unternehmenswerts spielen
eine bedeutende Rolle, um Authentizitdt und Glaubwirdigkeit zu gewahrleisten.
Es wird ersichtlich, dass eine sorgfaltige Planung und eine klare Konzeption von
entscheidender Bedeutung sind, um ein Podcast-Projekt effektiv zu gestalten und
eine breite Zielgruppe anzusprechen. Es wurde deutlich, dass der Podcast fur
Unternehmen eine gute Moglichkeit ist, Menschen innerhalb und auf3erhalb des
Unternehmens direkt anzusprechen. Dies unterstreicht den Bedarf an einer stra-
tegischen Einbindung des Podcasts in andere Kommunikationskanale, um eine

umfassende Kommunikationsstrategie zu gewabhrleisten.

Zusammenfassend betonen die Experten die Vielschichtigkeit und die zahlrei-
chen Facetten, die beim Entwickeln eines erfolgreichen Unternehmenspodcasts
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berticksichtigt werden missen. Die gesammelten Erkenntnisse unterstreichen
die Wichtigkeit einer grindlichen Planung, des passenden Themas und der In-
tegration in die gesamte Unternehmensstrategie, um die Wirksamkeit und den

Erfolg eines Podcasts sicherzustellen.
4.1.5 Eingesetzte Technologien

Die flnfte Hauptkategorie, "Eingesetzte Technologien", gliedert sich in zwei Un-
terkategorien: Konzeption und Produktion. Hier wird analysiert, welche Techno-
logien aktuell von Agenturen im Bereich Konzeption und Produktion verwendet
werden. Es wird untersucht, welche Tools und Ressourcen Agenturen momentan
einsetzen und welche technologischen Trends oder Besonderheiten ihnen bei

der Konzeption und Produktion von Podcasts auffallen.

Experte Al nutzt generell, um sich einfacher mit dem Kunden abzustimmen digi-
tale Systeme, wie Doodle oder Kalendli fur die Terminabstimmung. Der Kunde
kann sich dann direkt einen passenden Termin aussuchen, ohne, dass das Uber
viele Abstimmungsschleifen laufen muss. Die Experten A1, A2, A4 und A7 haben
verdeutlicht, dass sie bei der Konzeption von Podcasts kiinstliche Intelligenz ein-
setzen (Al, A2, A4, A7). Jedoch aulRert Experte A6 Skepsis gegenlber diesem
Einsatz. A6 bezweifelt, dass kinstliche Intelligenz in naher Zukunft in der
Podcast-Produktion verlasslich eingesetzt werden kann, da der Erfolg von
Podcasts in erster Linie von ihrer Authentizitat abhangt, die durch kunstliche In-
telligenz nicht erreicht werden kann (A6). Andererseits betrachtet Experte A7
kunstliche Intelligenz als dominantes Thema. Dieser Experte betont, dass fur die
Erstellung eines Podcasts kein Mensch mehr erforderlich ist, da kiinstliche Intel-
ligenz sowohl das Thema generieren als auch ein Skript fur den Podcast erstellen
kann. Die Experten Al, A2 und A4 erkennen den Nutzen von kunstlicher Intelli-
genz in der Konzeptphase, hauptsachlich bei der Generierung von ldeen. Ex-
perte A4 betrachtet es als erhebliche Erleichterung, um schneller mit Kunden in
den Austausch zu kommen. Experte Al betont die Unterstitzung der kiinstlichen
Intelligenz bei der Gesamtkonzepterstellung und der Formulierung einzelner Epi-
soden. Experte A2 schatzt besonders den Einsatz von kinstlicher Intelligenz in
Redaktionen, um neue ldeen zu generieren und beispielsweise die Handlung ei-
ner Episode zu verbessern. Es wurde deutlich, dass die meisten Experten

55



kunstliche Intelligenz im Bereich der Konzeption verwenden, da die Experten die
Potenziale der kunstlichen Intelligenz hervorgehoben haben und es als beherr-
schendes Thema sehen. Allerdings steht auch ein Experte skeptisch gegenuber
Kl im Bereich der Podcast Konzeption und sieht vor allem die Authentizitat als
zentralen Aspekt des Podcast-Erfolgs, was nicht durch Kl erreicht werden kann.
Dies verdeutlicht eine differenzierte Wahrnehmung innerhalb der Experten. Die
Nutzung von KI wird insbesondere fir die Ideenfindung, Konzepterstellung und
Formulierung von Episoden als vorteilhaft angesehen. Die Kl wird als bedeu-
tende Unterstitzung gesehen, um einen schnelleren Austausch mit Kunden zu
ermdglichen und die Gesamtkonzepterstellung zu erleichtern. Insgesamt ver-
deutlicht diese Vielfalt an Einschatzungen die noch anhaltende Diskussion hin-
sichtlich des Einsatzes von Kl im Podcast-Bereich. Die Skepsis von dem Exper-
ten A6 angesichts der Authentizitat betont das Bestreben, die Authentizitat und
Individualitat in Podcasts zu bewahren. Andererseits zeigt die Uberzeugung des
Experten A7von Kls Potenzial fur die Automatisierung und Effizienzgewinnung,
dass die Kl bereits als wichtiger Faktor betrachtet wird. Es verdeutlicht einen
Wandel in der Wahrnehmung von Kl als unterstitzendes Werkzeug, um den Con-
tent-Erstellungsprozess zu beschleunigen und zu verbessern. Durch die Nutzung
von kunstlicher Intelligenz wird die Effizienz gesteigert und der Prozess der Er-
stellung von Podcast-Inhalten optimiert. Die Erkenntnisse legen nahe, dass die
Akzeptanz und Integration von Kl weiterhin auf Anpassungen innerhalb der Bran-
che stol3en werden, um sowohl den kreativen als auch den effizienzbezogenen
Bedurfnissen gerecht zu werden. Insgesamt ist auffallig, dass die Experten aus-
schlie3lich kunstliche Intelligenz als bedeutende Technologie in der Podcast-
Konzeption genannt haben. Dies zeigt, dass diese Technologie eine aufkom-
mende Rolle bei der Ideenfindung und Konzepterstellung spielt. Es verdeutlicht
ebenfalls, dass sich die Podcast-Branche in einer Phase der Transformation be-
findet, in der kunstliche Intelligenz als bedeutender Faktor fir die Entwicklung

und Umsetzung neuer Podcast-ldeen angesehen wird.

Im Bereich der Produktion gibt es vielfaltige Beobachtungen von Experten. Drei
Experten weisen auf die vermehrte Nutzung von Remote-Aufnahmen hin im Ver-

gleich zu friher (A1, A6, A7). Insbesondere Experten A1 und A6 betonen, dass
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dieser Wandel hauptsachlich im Kontext von Unternehmenspodcasts stattgefun-
den hat (A1, A6). 90 Prozent der Podcast Aufnahmen sind laut dem Experten A6
in seiner Agentur Remote Aufnahmen. Experte A7 betont, dass der vermehrte
Einsatz von Remote-Aufnahmen in der Podcast-Produktion zu einem Anstieg von
Anbietern geflhrt hat, die hauptsachlich Remote-Produktionen anbieten und nie-
mand mehr personlich ins Studio geht (A7). Infolge dieser Verbreitung haben sich
spezielle Tools entwickelt, die auf Remote-Produktionen zugeschnitten sind und
es ermdglichen, dass am Ende der Aufnahme der Eindruck entsteht, als waren
alle Beteiligten vor Ort gewesen (A6). Der zunehmende Trend zu Remote-Auf-
nahmen hat jedoch auch Herausforderungen mit sich gebracht, insbesondere im
Hinblick auf die Aufnahmequalitat und die technische Logistik. Dies hat dazu ge-
fuhrt, dass Experten wie A7 dazu ubergegangen sind, Mikrofone und Technik
direkt an die Beteiligten zu versenden, um die Qualitat nicht vom Internet abhan-
gig zu machen (A7). Zur Verbesserung der Audioqualitat setzen Experten wie A1
und A6 auf die Postproduktion. Da die Anfangsaufnahmen Uber Zoom zu einer
schlechten Audioqualitat fuhrten, verwendet Experte A6 nun Tools wie Riverside,
um die Aufnahmequalitéat zu verbessern. Riverside ermdglicht eine deutlich bes-
sere Audioqualitat und vermeidet Qualitatsverluste, da die Audioaufnahmen auf
dem eigenen Rechner zwischengespeichert und erst danach hochgeladen wer-
den (A6). Die vermehrte Nutzung von Remote-Aufnahmen, die von Experten in
der Produktion von Podcasts beobachtet wurde, ist eng mit den sich wandelnden
Dynamiken und den technologischen Fortschritten in Unternehmen verbunden.
Die Tatsache, dass Unternehmen teilweise Uber verschiedene Standorte verfi-
gen, hat zu einem verstarkten Einsatz von Remote-Produktionen gefihrt. Dies
liegt an der Notwendigkeit, Mitarbeiter und Inhalte Uber geografische Distanzen
hinweg zu integrieren. Zudem tragen technologische Entwicklungen und verbes-
serte Tools dazu bei, Remote-Aufnahmen praktischer und effektiver zu gestalten,
was wiederum die Flexibilitat in der Produktion erhoht. Der Fokus liegt auf der
Minimierung von Qualitatsverlusten und der Anpassung an die Herausforderun-
gen, die diese innovative Form der Aufnahme mit sich bringt. Dieser Trend spie-
gelt die anhaltende Entwicklung und Anpassung der Podcast-Produktion an die
Moglichkeiten und Herausforderungen der digitalen Welt wider. Der Anspruch an

eine ansprechende Klangqualitdt fir Podcasts wird von Experte A5 als
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entscheidend fir deren Glaubwaurdigkeit betont. A1 und A5 legen daher beson-
deres Augenmerk auf die Postproduktion, um die Klangqualitat zu verbessern
(Al, A5). Al verwendet beispielsweise Riverside, um Audiodateien zu bearbei-
ten, Hall zu entfernen und die Lautstarke der Spuren auszugleichen. Zusatzlich
nutzt A1 Adobe-Podcast, ein Tool, das mithilfe kiinstlicher Intelligenz den Raum-
klang der Tonspuren verbessert (Al). Experte A7 betrachtet aktuell die kiinstliche
Intelligenz als die ,grofdte technische Innovation® im Bereich der Podcast-Produk-
tion. Diese Technologie verleiht einer Audiodatei eine authentische Klangqualitat
und kann sogar Stimmen generieren (A7). A3 ist Uberzeugt, dass kinstliche In-
telligenz in Zukunft einen gréReren Einfluss auf Podcast-Produktionen haben
wird und keinen Unterschied in der Klangqualitat mehr erkennen lassen wird (A3).
Im Gegensatz dazu bevorzugen A2 und A6 manuelle Anpassungen in der Post-
produktion. A2 betont die Schnelligkeit manueller Eingriffe im Vergleich zur An-
wendung von kunstlicher Intelligenz (A2). A6 sieht die Technologie der kinstli-
chen Intelligenz noch nicht als ausgereift an, verfolgt aber weiterhin aufmerksam
deren Entwicklung, da sie in Zukunft Prozesse beschleunigen kdnnte (A6).

Experte A3 betont die Bedeutung spezieller Podcast-Produktionen in seiner
Agentur, darunter 3D-Audio- und Stereo-Produktionen. Diese Formate zielen da-
rauf ab, die HOrer an verschiedene Orte zu transportieren, indem sie beispiels-
weise beim Abspielen der Podcasts, durch die Verwendung von Stereokopfhérer,
an Strande oder in den Wald versetzt werden. Das Ziel besteht darin, den Horer
in das Geschehen einzubeziehen und das akustische Erlebnis noch nahbarer

und erlebbarer zu gestalten.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass sich in der Vielfalt der Experten-
meinungen Uber Konzeption und Produktion von Podcasts eine breite Palette von
Anséatzen und Mdglichkeiten zeigt. Kinstliche Intelligenz wird als unterstiitzendes
Werkzeug sowohl fiir die Konzeption, als auch fur die Produktion eingesetzt. Die
Experten sehen es als eine vielversprechende Ressource in der Konzeptentwick-
lung und Produktion an, insbesondere hinsichtlich der Ideengenerierung und der
Postproduktion, zur Verbesserung der Audioqualitdt. Wahrend einige Experten
diese Innovation unterstiitzen, bestehen gleichzeitig Meinungsunterschiede, die

handische Eingriffe in der Produktion bevorzugen, da sie die Technologie der
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kinstlichen Intelligenz noch nicht als vollstandig ausgereift betrachten. Diese
Bandbreite an Ansichten unterstreicht die Flexibilitat und Vielfalt in der Podcast-
Produktion und markiert gleichzeitig die Dynamik der technologischen Entwick-
lung in diesem Bereich. Zudem tragen technologische Entwicklungen und ver-
besserte Tools dazu bei, Remote-Aufnahmen praktischer und effektiver zu ge-
stalten, was wiederum die Flexibilitat in der Produktion erhdht. Der Fokus liegt
auf der Minimierung von Qualitatsverlusten und der Anpassung an die Heraus-
forderungen, die diese innovative Form der Aufnahme mit sich bringt. Diese ein-
gesetzten Technologien spiegeln die anhaltende Entwicklung und Anpassung
der Podcast-Branche an die Mdglichkeiten und Herausforderungen der digitalen
Welt wider.

4.1.6 Veranderungen

Die Hauptkategorie sechs teil sich auf in die Veranderungen auf der Kundenseite

und die Veranderung, was Unternehmenspodcasts betrifft.

Als groldte Veranderung auf der Kundenseite sehen alle sieben Experten (A1,
A2, A3, A4, A5, A6, A7) eine Professionalisierung. Die Experten Al, A2 und A7
bemerken, dass Kunden zunehmend erkennen, wie gezielt ein Unternehmens-
podcast genutzt werden kann, um ihre Zielgruppen zu erreichen. A2 betont, dass
die Offenheit und Begeisterung fur dieses Medium stark zugenommen haben und
Podcasts innerhalb von Unternehmen, im Vergleich zu friher nun einen héheren
Stellenwert als Kommunikationskanal haben. Experte A4 beobachtet, dass sich
Podcasts in Unternehmen als gangiger Bestandteil des Kommunikationsmixes
etablieren und zunehmend das Interesse der Unternehmen auf sich ziehen. Er
unterstreicht das erkannte Potenzial von Podcasts, insbesondere darin, dass sie
eine intimere Verbindung schaffen konnen. Eine gelungene Umsetzung kann ein
starkes Vertrauensverhaltnis zwischen den Horern und den Moderatoren des
Podcasts aufbauen (A4). Der Experte A3 zieht dabei Parallelen zu den Anfangen
von Social Media, wo es Zeit brauchte, bis sich diese Plattformen durchsetzen
und akzeptiert wurden. Auch A5 und A6 unterstreichen, dass sich die Einstellung
der Kunden in Bezug auf Konzeption, Produktion und technische Aspekte von
Podcasts verandert hat. A5 hebt hervor, dass die Kunden mittlerweile selbst mit
Podcasts vertraut sind und wissen, wie sie klingen sollen. Allerdings fehlt es
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vielen Kunden immer noch an Verstandnis dafir, wie ein Unternehmen in der
Welt der Podcasts optimal klingen kann. Daher bemerkt A5, dass das Kunden-
wissen zwar zunimmt, aber auch der Bedarf an Beratung deutlich steigt. Diese
von den Experten beobachteten Veranderungen verdeutlichen, dass Podcasts
sich zunehmend im Unternehmensbereich etablieren und an Bedeutung gewin-
nen. Dies spiegelt sich in der wachsenden Akzeptanz und dem verstarkten Inte-
resse seitens der Unternehmen an Podcasts als wirksames Kommunikationsmit-
tel wider. Die steigende Professionalisierung und verstarkte Aufmerksamkeit sei-
tens der Kunden unterstreichen den fortschreitenden Einfluss und die verstarkte
Integration von Podcasts in die unternehmerischen Kommunikationsstrategien.
Vier der Experten (A1, A2, A3, A6) betonen, dass sich das Qualitatsverstandnis
der Kunden verandert hat und an Bedeutung gewonnen hat. A2 beobachtet, dass
Unternehmen nun eher dazu neigen, Podcasts nur dann umzusetzen, wenn sie
es auch grundlich und professionell machen kénnen. Folglich sind sie auch be-
reit, in héherem Mal3e zu investieren. A1 bemerkt eine wachsende Erwartungs-
haltung der Kunden in Bezug auf die Audioqualitat, mit dem Anspruch nach ein-
zigartigen Sounds und individueller Einspielmusik. Gleichzeitig beobachtet Ex-
perte A6, dass Unternehmen verstarkt bereit sind, in hochwertige Technologie
wie Mikrofone und Headsets zu investieren, um eine herausragende Audioquali-
tat sicherzustellen. Diese bemerkten Veranderungen deuten darauf hin, dass Un-
ternehmen und Kunden Podcasts als Kommunikationsmittel und Marketinginstru-
ment ernster nehmen. Durch die steigenden Erwartungen an Audioqualitat und
Professionalitat bedeutet das fur die Unternehmen auch, dass es héhere finanzi-
elle Anforderungen bei der Umsetzung gibt. Dies verdeutlichen drei Experten
(A1, A3, A7) als klaren Trend im Kundenverstandnis. Der Experte A7 betont, dass
Unternehmen heutzutage mehr Budget fir Podcast-Projekte bereitstellen und
freigeben. Der Experte Al beobachtet ebenfalls, dass Institutionen wie Museen
oder Universitaten nun in Podcasts investieren wollen und dafiir Budget freige-
macht und eingeplant wird. Jedoch weist der Experte A3 darauf hin, dass trotz
des steigenden Budgets der Bedarf flir Podcast-Projekte in einigen Unternehmen
noch nicht angemessen gedeckt ist. Dies fihrt dazu, dass Projekte mit geringer
Begeisterung und Budget oft nach kurzer Zeit erfolglos abgebrochen werden

mussen. Insgesamt wird Unternehmen zunehmend bewusst, dass Podcasts
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zwar eine effektive Kommunikationsplattform darstellen um die Zielgruppe direkt
zu erreichen, aber auch erheblichen Aufwand, technische Anforderungen sowie
Ressourcen erfordern, wie von A6 und A7 festgestellt wurde. Der Experte A2
bemerkt zudem, dass Kunden verstéarkt dariiber nachdenken, wie Podcasts in
der internen Unternehmenskommunikation genutzt werden kénnen, um Unter-
nehmensziele zu erreichen und Mitarbeiter zu involvieren. Diese Uberlegungen
beinhalten neue Angebote fir Mitarbeiter, insbesondere fir diejenigen, die bisher
nicht in der Lage waren, auf herkdbmmliche Kommunikationsmittel wie interne
Newsletter zuzugreifen, beispielsweise wegen fehlendem Computerzugang.
Dennoch kdnnen sie Podcasts wahrend ihrer Arbeitszeit héren. Nur zwei Exper-
ten haben sich zu den Veréanderungen der Unternehmenspodcasts geadulert.
Beide — A3 und A4 — haben allerdings festgestellt, dass immer mehr Menschen
Podcasts hoéren und die Horerzahlen sowohl in Deutschland, aber vor allem in
den USA extrem steigen. A4 hat zusatzlich beobachtet, dass die Zahl der Unter-
nehmenspodcasts stetig wachst und er glaubt, dass dies auch in Zukunft so blei-
ben wird. Er ist Uberzeugt, dass Podcasts im Unternehmenskontext durch Pro-
fessionalisierung und Qualitatsverstandnis immer mehr an Bedeutung gewinnen
werden. Aus den Aussagen wird deutlich, dass das grof3e Angebot auf dem Markt
Unternehmen zahlreiche Referenzen und erfolgreiche Formate bietet, an denen
sie sich orientieren kdnnen. Allerdings wird es dadurch auch immer wichtiger,
sich von der Konkurrenz abzuheben, um die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu
gewinnen und nicht unterzugehen. Die hohen Horerzahlen unterstreichen das
immense Potenzial des Mediums Podcast als Kommunikationskanal und ver-
deutlichen, dass es sich lohnt, ihn in die Unternehmenskommunikation zu integ-
rieren. Die beobachteten Veranderungen bei den Kunden in Bezug auf Unterneh-
menspodcasts zeigen eine klare Professionalisierung und ein wachsendes Ver-
standnis fur die Bedeutung dieser Medien im Unternehmensumfeld. Die gestie-
gene Akzeptanz und das vermehrte Interesse der Kunden spiegeln den zuneh-
menden Einfluss und die steigende Relevanz von Podcasts in den Unterneh-
menskommunikationsstrategien wider. Eine steigende Nachfrage nach hochwer-
tiger Audioqualitdt und professionellen Produktionen zeigt, dass Unternehmen
bereit sind, umfassender in Podcast-Projekte zu investieren. Es wurde klar, dass

Podcasts nicht nur als Marketinginstrument, sondern auch fir die interne
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Kommunikation betrachtet werden, indem Unternehmen neue Wege finden, ihre
Mitarbeiter zu erreichen und einzubinden, insbesondere diejenigen, die auf her-

kommliche Kommunikationsmittel nicht zugreifen kdnnen.
4.1.7 Herausforderungen

Diese Hauptkategorie befasst sich mit den Herausforderungen in der Konzeption

und Produktion sowie den Schwierigkeiten in der Kundenkommunikation.

Experte A2 beobachtet, dass Agenturen bei der Konzeption die Unternehmen
stark anleiten mussen, die Themen festzulegen, nach bereits behandelten The-
men zu suchen und neue Inhalte zu identifizieren. Der Experte A3 hebt hervor,
dass es fur die Unternehmen oft schwierig ist, die Planung des Podcasts an die
Zielgruppe anzupassen. Aul3erdem ist es in der Umsetzung fir manche Unter-
nehmen schwierig, ihre Geschichte und den Inhalt auf verstandliche Weise zu
vermitteln. Weiterhin stellt der Experte A3 fest, dass viele Personen, die im
Podcast auftreten sollen und beteiligt sind, wenig Erfahrung im Umgang mit Mik-
rofonen haben, und Agenturen vor der Herausforderung stehen, sie auf die Auf-
nahme vorzubereiten. Dies passiert haufig mittels Coachings, damit sich die Be-
teiligten bei der Aufnahme wohlfiihlen. Es fallt auf, dass nur wenige Experten zu
den Herausforderungen in der Konzeption und Produktion etwas gesagt haben,
in der Unterkategorie zu den Schwierigkeiten in der Kundenkommunikation mehr
Input geliefert wurde von den Experten. Einer der Griinde dafir kdnnte sein, dass
die Agenturen in der ersten Unterkategorie mehr Eigenverantwortung haben,
wahrend sie in der zweiten starker auf die Bedurfnisse der Kunden eingehen
mussen. Ein weiterer Grund dafur, dass Experten weniger tiber Schwierigkeiten
in der Konzeption und Produktion sprechen, kénnte sein, dass Agenturen in die-
sem Bereich etablierte Prozesse und Methoden haben, die in der Konzeptions-
phase genutzt werden, wodurch mdglicherweise weniger Herausforderungen
auftreten. Es kdnnte auch darauf zurtickzufiihren sein, dass die Konzeption eine
interne Phase ist, in der die Agenturen intern Ideen entwickeln, bevor sie mit den
Kunden in Kontakt treten. Die Herangehensweise ist moglicherweise mehr stan-
dardisiert und weniger von externen Einflissen gepragt, was weniger Anpassung

und Kundeninteraktion erfordert im Vergleich zur spateren Produktionsphase.
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Der Fokus der zweiten Unterkategorie liegt auf den Kommunikationsschwierig-
keiten zwischen Agenturen und Unternehmen. Die Erfahrung einiger Experten
zeigt, dass einige Unternehmen den Podcast oft schon zu Beginn des Projektes
zu Ende gedacht haben (A3, A5, A7). Sie haben sich schon Technik angeschafft,
schon einen Namen und eine Erzahlweise Uberlegt oder wissen welches Format
sie umsetzen wollen (A3, A7). Experte A5 hat es auch erlebt, dass die Kunden
schon ein fertiges Konzept erarbeitet haben, dass von der Agentur lediglich ab-
genickt werden soll (A5). Die Experten stehen dann vor der Herausforderung den
Kunden klar zu machen, dass eine Uberarbeitung notig ist und Anpassungen ge-
macht werden sollten, damit es besser zur jeweiligen Zielgruppe passt (A3, A5,
A7). Die Kunden von Experten A5 haben sich teilweise sehr viele Rubriken, viele
Einspieler und Unterkategorien uberlegt und er verdeutlicht, dass es eine Her-
ausforderung ist, den Kunden zu verdeutlichen, dass der Fokus eher auf ein tie-
fergehendes Expertengesprach gelegt werden sollte, ohne mit vielen Einspielern
und Rubriken davon abzulenken. Ihm ist zuséatzlich aufgefallen, dass es bei Pro-
duktionen hauft dazu kommt, dass Gesprachspartner tberbrieft sind und dadurch
kein freies und lockeres Gesprach stattfinden kann. Vier Experten (Al, A2, A4,
AB6) betonen, dass es oft schwierig ist, Entscheidungen seitens der Unternehmen
zu treffen. Die Agenturen stehen vor der Herausforderung, einen internen Ver-
antwortlichen zu finden, der die Freigaben fur bestimmte Entscheidungen erteilen
kann. Der Experte A2 beobachtet, dass es haufig schwierig ist, Themen oder
Budgetfragen mit den Unternehmen abzustimmen. Zusatzlich haben die Agentu-
ren Schwierigkeiten, denjenigen im Unternehmen zu finden, der tber die Mode-
ration des Podcasts oder die Beteiligung von internen oder externen Personen
entscheidet. Experte A4 merkt an, dass die Ansprechpartner in den Unterneh-
men, mit denen die Agenturen kommunizieren, oft nicht daran gewoéhnt sind, der-
artige Entscheidungen zu treffen oder die entsprechenden Befugnisse dazu ha-
ben. AuRerdem haben Unternehmen oft mit Unklarheiten in Bezug auf ihre Stra-
tegie zu kdmpfen (A5). Ebenso hat Experte A4 herausgefunden, dass es eine
Herausforderung darstellt, wenn strategische Entscheidungen im laufenden Pro-
zess haufig hinterfragt und modifiziert werden. Dies kann in Projekten zu be-
trachtlichen Veranderungen fuhren, wie beispielsweise der Kiirzung von Projekt-

laufzeiten aufgrund knapper Budgets seitens der Kunden. Auch in der
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Zeitplanung und bei dem Projektmanagement treten in der Kommunikation oft
Herausforderungen auf, die vier der Experten festgestellt haben (A1, A2, A6 und
AT). Experte Al bemerkt, dass es Unternehmen schwerféllt, interne Themen ab-
zustimmen und Deadlines einzuhalten. Ebenso hebt Experte A2 hervor, dass es
schwierig ist, dass Unternehmen zeitliche Prozesse einhalten. Dabei entstehen
Schwierigkeiten in der Kommunikation bezlglich interner Freigabeprozesse und
zeitnahen Abstimmungen, die fur die kontinuierliche Produktion neuer Folgen un-
erlasslich sind. Aul3erdem besteht die Schwierigkeit, zusatzlichen Content fur an-
dere Plattformen zu produzieren, der zur Bewerbung neuer Podcast-Folgen ge-
nutzt wird (A2). Experte A6 stellt fest, dass es fur Unternehmen eine Herausfor-
derung darstellt, zeitliche Vorgaben einzuhalten. Da Podcasts in einem regelméa-
Bigen Rhythmus veroffentlicht werden sollten, steht das Unternehmen unter
Druck, den redaktionellen und konzeptionellen Teil entsprechend umzusetzen.
Experte A7 macht deutlich, dass Unternehmen oft nicht vollstandig verstehen,
wie viel redaktioneller Aufwand hinter einem Podcast-Projekt steht, und es somit
schwierig fur Agenturen ist, diese Aspekte zu vermitteln. Er sieht die Aufgabe der
Agenturen darin Losungen zu finden (A7). Aus diesen Aussagen der Experten
lasst sich schlieBen, dass derartige Schwierigkeiten in der Kommunikation zwi-
schen Unternehmen und Agenturen zu Verzogerungen in der Umsetzung des
Podcasts fuhren kénnen, was mdoglicherweise zu einem langeren Produktions-
prozess fuhrt. Die Schwierigkeiten bei der Abstimmung von internen Themen und
dem Einhalten von Deadlines kdnnen zu Verzégerungen in der Veroffentlichung
neuer Podcast Folgen fihren. Wenn Unternehmen Schwierigkeiten haben, zeit-
liche Prozesse einzuhalten, kdnnen geplante Ablaufe durcheinandergeraten, was
die regelméaRige Produktion und Veroffentlichung beeintrachtigen kénnen. Auch
die Qualitat des Endprodukts kann dadurch beeintrachtigt werden, da sich die
Diskussionen tber Themen und Budgets moglicherweise auf die Inhalte auswir-
ken. Zudem kénnten unklare Verantwortlichkeiten und Entscheidungstrager die
Effizienz der Umsetzung beeintrachtigen und zu einer unklaren Ausrichtung des
Podcasts filhren. Die wiederholten Anderungen an der Strategie wahrend des
Prozesses kénnten zu Verwirrung und einer gewissen Instabilitat innerhalb des
Projekts fuihren. Es besteht au3erdem die Gefahr, dass die Projekte aufgrund der

unvorhergesehenen Anderungen in der Strategie an Qualitat oder Effektivitat
64



verlieren. Die angesprochenen Schwierigkeiten kénnen aul3erdem zur Folge ha-
ben, dass die im Konzept festgelegten Meilensteine nicht rechtzeitig erreicht wer-
den, was zu Verzogerungen im Projektverlauf fuhren kdnnte. Dies kdnnte den
gesamten Zeitplan des Projekts beeintrachtigen und weitere Konsequenzen fur
andere beteiligte Prozesse haben. Es wird deutlich, wie wichtig eine effektive
Kommunikation und ein gut durchdachtes Projektmanagement fur den reibungs-
losen Ablauf einer Podcast-Produktion sind. Drei Experten (Al, A5, A7) gehen
auf die haufig zu hohen Erwartungen von Unternehmen bezuglich der zu erzie-
lenden Reichweiten ein. Die Herausforderung besteht dann darin, diese Erwar-
tungen auf ein realistisches Niveau zu korrigieren. Expert A5 beobachtet, dass
insbesondere Geschaftsfuhrer oft glauben, dass ein Podcast nicht gentigend
Reichweite generiert. Die Agenturen stehen vor der Aufgabe, ihren Kunden zu
verdeutlichen, dass obwohl Podcasts mdglicherweise weniger Reichweite als an-
dere Marketingmalinahmen erzielen, diese Reichweite aufgrund der aktiven und
zielgerichteten Interaktion der Hérer von héherem Wert ist (A7). Experte Al hebt
hervor, dass die Steigerung der Reichweite durch Werbeanzeigen auf Plattfor-
men wie Instagram, TikTok oder Spotify mdglich ist, aber in vielen Unternehmen
aufgrund begrenzter Budgets nicht immer umsetzbar ist. Dieser Erwartungskon-
flikt stellt fir Agenturen eine besondere Herausforderung dar, da sie in der Kom-
munikation mit den Unternehmen die Erwartungen in einen realistischeren Rah-
men setzen mussen. Dabei betonen die Experten, dass eine niedrigere Reich-
weite keineswegs einen geringeren Wert fir das Marketing bedeutet. Vielmehr
liegt der Wert in der gezielten Ansprache der Zielgruppe, die sich aktiv mit dem
Podcast auseinandersetzt. Diese uUberhohten Erwartungen an die Reichweite
konnen dazu fuhren, dass Geschéftsfuhrer oder Verantwortliche das Podcast-
Projekt friihzeitig beenden, da sie denken, es habe nicht die gewiinschten Resul-
tate erzielt. Dies verdeutlicht die Notwendigkeit einer realistischen Kommunika-
tion Uber die Potenziale und Besonderheiten von Podcasts als Marketinginstru-
ment. Dieser Erwartungskonflikt stellt fir Agenturen eine besondere Herausfor-
derung dar, da sie in der Kommunikation mit den Unternehmen die Erwartungen
in einen realistischeren Rahmen setzen missen. Dabei betonen die Experten,
dass eine niedrigere Reichweite keineswegs einen geringeren Wert fur das Mar-

keting bedeutet. Wie bereits im Theorieteil der Arbeit erlautert, wird in einem
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Podcast die Zielgruppe viel direkter angesprochen, da diese sich aktiv und selbst-
bestimmt mit dem Podcast auseinandersetzt. Im Vergleich zu breit gestreuten
Marketingmalnahmen flhren diese gezielten Interaktionen zu einer h6heren Re-
levanz und Bindung der Horerschaft. Daher kdnnten niedrigere Reichweitenzah-
len in diesem Kontext irreflihrend sein, da die Qualitat der Interaktion und die
direkte Zielgruppenansprache einen hoheren Einfluss auf den Erfolg eines Un-
ternehmenspodcasts haben als reine Zahlen.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Entscheidungsfindung einen
zentralen Punkt bei den Schwierigkeiten, in der Kommunikation zwischen Agen-
tur und Unternehmen darstellt, wie von mehreren Experten (A1, A2, A4, A6) be-
tont wird. Schwierigkeiten in diesem Bereich liegen haufig darin, dass Unterneh-
men Probleme haben, Entscheidungen zu treffen und klare Zustandigkeiten zu
definieren. Dies fuhrt zu Verzdgerungen und Unsicherheiten in den Projekten,
insbesondere wenn es um die Festlegung von Themen, Budgets oder Moderato-
ren geht. Unklarheiten in der Strategie, stellen ebenfalls eine Herausforderung
dar. Die Strategie und generelle Entscheidungen werden oft im laufenden Pro-
zess hinterfragt und geandert, was zu erheblichen Veranderungen in Projekten
fuhren kann. Dies kann Auswirkungen auf die Projektlaufzeiten und das Budget
haben, da Unsicherheiten und Anderungen im strategischen Ansatz die Planung
und Umsetzung beeintrachtigen. Die Zeitplanung und das Projektmanagement
sind weitere kritische Bereiche, in denen es oft zu Schwierigkeiten kommt. Un-
ternehmen haben oft Schwierigkeiten, intern Themen abzustimmen und Dead-
lines einzuhalten. Interne Freigabeprozesse und zeitnahe Abstimmungen sind
entscheidend fur den reibungslosen Ablauf der Produktion neuer Podcast Fol-
gen. AulRerdem sind zu hohe Erwartungen an die Reichweite ein weiterer Be-
reich, der haufig Missverstandnisse und Kommunikationsschwierigkeiten hervor-
ruft und die Agenturen vor Herausforderungen stellt. Die Experten A1, A5 und A7
betonen, dass Unternehmen oft zu hohen Erwartungen an die generierten Reich-
weiten eines Unternehmenspodcasts haben. Die Herausforderung besteht darin,
die Erwartungen der Unternehmen in einen realistischen Rahmen zu setzen und
zu erklaren, dass Qualitat und gezielte Zielgruppenansprache wichtiger sind als
hohe Zahlen. Hohe Erwartungen kénnen dazu fuhren, dass Projekte eingestellt
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werden, wenn die Ziele nicht erreicht werden, und beeinflussen die Wahrneh-

mung des Erfolgs eines Podcasts durch Unternehmen.

Insgesamt verdeutlichen diese Herausforderungen die Notwendigkeit einer kla-
ren Kommunikation, transparenten Entscheidungsprozessen und realistischen
Erwartungssetzungen fur eine erfolgreiche Zusammenarbeit zwischen Agentu-

ren und Unternehmen im Bereich der Podcast-Produktion.
4.1.8 Qualitatssicherung

In der achten Hauptkategorie wird die Qualitatssicherung in der Content Produk-
tion von Unternehmenspodcasts behandelt, wobei spezifisch auf Aspekte einge-
gangen wird, die Unternehmen beachten sollten, um kontinuierlich hochwertigen

Inhalt fur ihre Podcasts zu gewahrleisten.

Vier der Experten (A2, A4, A5, A7) betonen die zentrale Rolle der redaktionellen
Arbeit bei der Generierung von Inhalten. Hierzu gehoéren verschiedene Schritte
wie Episodenplanung, Recherchearbeit, Gaste Cast, Vorgesprache, Inter-
viewvorbereitung, sowie die allgemeine Planung und das Scripting (A4, A7). Ex-
perte A5 hebt besonders das Experten-Casting hervor und unterstreicht die Be-
deutung einer sorgfaltigen Auswahl der Personen vor dem Mikrofon, da eine un-
passende Auswahl die Qualitat beeintrachtigen kann. Er betont ebenfalls, wie
entscheidend es ist, relevante und authentische Themen zu finden, die sowohl
die Zielgruppe ansprechen als auch zum Unternehmen passen. Experte A7 un-
terstreicht die Wichtigkeit des Verstandnisses fur das Medium Podcast, insbe-
sondere fur diejenigen, die an dem Projekt beteiligt sind. Er betont, dass die Mit-
arbeit an einem Podcast-Projekt nicht nebenbei erfolgen sollte, sondern ein fun-
diertes Verstandnis und Engagement erfordert. Die Betonung der redaktionellen
Arbeit durch die Experten verdeutlicht die Notwendigkeit eines strukturierten und
durchdachten Planungsprozesses bei der Erstellung von Podcast-Inhalten. Dies
zeigt, dass die Qualitat eines Unternehmenspodcasts mal3geblich von der sorg-
faltigen Vorbereitung und Planung abhangt. Die Hervorhebung des Experten-
Castings und der Auswabhl relevanter Themen unterstreicht die Bedeutung der
zielgruppengerechten Ansprache und der Authentizitat, um eine nachhaltige Ver-
bindung mit dem Publikum zu gewahrleisten. Darliber hinaus wurde deutlich,

dass ein Verstandnis fur das Medium Podcast und eine engagierte Teilnahme
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entscheidend ist, um hochwertige Inhalte zu produzieren und das Projekt erfolg-

reich umzusetzen.

Die Experten A2, A3 und A7 betonen die entscheidende Bedeutung qualifizierten
Personals flr ein erfolgreiches Podcast-Projekt, wobei sie die Unterstlitzung
durch eine Agentur als hilfreich ansehen. Experte A3 hebt hervor, dass Agentu-
ren einem Unternehmen Expertise bringen und dabei helfen kdnnen, die Sicht-
barkeit des Podcasts zu steigern und ihn bekannt zu machen. A2 unterstreicht
die Wichtigkeit eines engagierten Teams im Unternehmen, das das Podcast-Pro-
jekt unterstitzt. Experte A7 betont, dass im Bereich Audio, Kommunikation und
Storytelling spezifische Fahigkeiten entscheidend sind, da das Erstellen von In-
halten fur Audio eine andere Herangehensweise erfordert im Vergleich zum Ver-
fassen von Texten fur gedruckte Medien. Aus den Aussagen der Experten lasst
sich schlieBen, dass die erfolgreiche Umsetzung eines Podcast-Projekts nicht
nur von technischem Know-how, sondern auch von Kenntnissen im Bereich
Kommunikation und Storytelling abhéngt. Die Anmerkungen zur Unterstitzung
durch Agenturen lassen darauf schliel3en, dass externe Fachleute eine wertvolle
Rolle spielen kénnen, insbesondere wenn es um die Steigerung der Sichtbarkeit
und den Erfolg des Podcasts geht. Die Erwahnung eines engagierten Teams im
Unternehmen zeigt, dass die interne Unterstutzung und ldentifikation mit dem
Projekt essenziell sind. Insgesamt verdeutlichen diese Aussagen, dass die Qua-
litdt des Personals einen direkten Einfluss auf die kreative und inhaltliche Gestal-

tung eines Podcasts hat.

Zusatzlich betonen drei Experten (A1, A2, A5), wie wichtig es ist, sich an das
vorab festgelegte Konzept zu halten. Das Konzept dient den Unternehmen nicht
nur als Leitfaden, sondern auch als Orientierungspunkt, um die Inhalte zielgerich-
tet und effektiv zu gestalten. Experte Al betont, dass dabei die ersten 10 bis 15
Folgen skizziert werden und die grundlegenden Themen festgehalten werden.
Experte A2 unterstreicht die Bedeutung der Einhaltung des definierten Zeitplans,
um sicherzustellen, dass die Unternehmen wissen, wann bestimmte Inhalte be-
sprochen und fertiggestellt sein missen. Des Weiteren hebt Experte A5 hervor,
dass es entscheidend ist, sich auf ein bestimmtes Format zu einigen und dabei

zu bleiben. Unternehmen sollten dabei die Erwartungen der Konsumenten
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erfillen, sie gleichzeitig mit neuen Themen und Herangehensweisen Uberra-
schen, jedoch ohne den grundlegenden Aufbau komplett zu verandern. Aus den
Expertenaussagen lasst sich schliel3en, dass durch das Festhalten an einem kla-
ren Konzept, nicht nur der interne Workflow verbessert, sondern auch die Erwar-
tungen der Hoérerschaft erflllt werden. Die Einhaltung eines festgelegten Zeit-
plans, wie von Experte A2 angesprochen, tragt dazu bei, die Produktion effizient
zu gestalten und sorgt fur eine zuverlassige Veroffentlichung. Zuséatzlich verdeut-
lichen die Expertenaussagen, dass die Festlegung auf ein Format fir den Erfolg
entscheidend ist. Das Festhalten an einem bestimmten Format gewahrleistet
nicht nur eine konstante Qualitat, sondern schafft auch Wiedererkennungswert
fur die Horer. Dieser wiederkehrende Stil ist entscheidend, um die Zuhorer abzu-
holen und eine stabile und starke Horerbindung aufzubauen.

Experte A1 empfiehlt, sich bei der Content Produktion von amerikanischen Un-
ternehmen inspirieren zu lassen, da diese oft fortschrittlicher und deutschen Ent-
wicklungen einige Jahre voraus sind und Unternehmen passende Inhalte fir ih-
ren Podcast adaptieren konnen. Diese Aussage zeigt, dass eine internationale
Perspektive und das Lernen von Best Practices einen wertvollen Beitrag zur Qua-
litat des Podcasts leisten kbnnen. Zudem betont Experte A7 die Bedeutung von
Qualitat in der Produktion, indem er darauf hinweist, Stor- oder Hintergrundge-
rdusche zu vermeiden und bei Bedarf lieber eine erneute Aufnahme durchzufiih-
ren, um eine hochwertige Audioqualitat zu gewahrleisten. Er hebt aul3erdem die
Wichtigkeit einer durchdachten Terminplanung hervor, um mit geniigend Vorlauf
zu produzieren und auf eventuelle Ausfalle vorbereitet zu sein, wahrend der Zeit-
plan dennoch eingehalten wird (A7). Mit diesen Aussagen wird deutlich, dass die
Qualitat der Produktion und die Planung entscheidende Faktoren flr einen er-
folgreichen Podcast darstellen. Dies legt nahe, dass Unternehmen, die in hoch-
wertige Ausrustung und professionelle Produktionsprozesse investieren, die
Wahrscheinlichkeit erhéhen, einen qualitativ hochwertigen Podcast zu produzie-
ren. Insgesamt zeigen die Aussagen der Experten, dass die Content Produktion
nicht nur kreativ, sondern auch strukturiert und qualitatsorientiert sein sollte. Un-
ternehmen sollten sich bewusst sein, dass die Anwendung bewahrter Praktiken

und die Einhaltung hoher Qualitatsstandards entscheidend fiir den Erfolg des
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Podcasts sind. Aul3erdem betont der Experte A6, wie wichtig es ist, den Podcast
in die anderen unternehmerischen Abteilungen mit einzubinden. Eine solche Ein-
bindung férdert nicht nur eine reibungslose Zusammenarbeit, sondern erleichtert
auch die Generierung von Input und Content. Er unterstreicht zudem, dass ein
Podcast als ein integraler Bestandteil der Unternehmenskommunikation betrach-
tet werden sollte. Ein solches Verstandnis schafft die Grundlage fur eine ernst-
hafte Wertschatzung und Integration des Podcasts als effektiven Kommunikati-
onskanal im Unternehmen. Aus diesen Aussagen lasst sich schlie3en, dass die
Einbindung in verschiedene Unternehmensbereiche nicht nur die Generierung
von Input und Content erleichtert, sondern auch die Vielfalt der Themen férdert.
Indem man in andere Abteilungen schaut, kann man potenziell interessante In-
halte entdecken, die fiir den Podcast relevant sind. Dieser ganzheitliche Ansatz
tragt dazu bei, dass der Podcast nicht nur als eigenstandiges Projekt wahrge-
nommen wird, sondern als integraler Bestandteil des unternehmerischen Ge-
samtkonzepts, was die Qualitat und Vielfalt der produzierten Inhalte positiv be-

einflussen kann.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Schliisselaspekte fir die er-
folgreiche Umsetzung von Unternehmenspodcasts, die durch Experten genannt
werden, die zentrale Rolle der redaktionellen Arbeit, die Notwendigkeit qualifizier-
ten Personals mit Fachkenntnissen in Audio, Kommunikation und Storytelling, die
Bedeutung der Einhaltung des Konzepts fir Konsistenz und Wiedererkennungs-
wert sowie die Integration des Podcasts in die Gesamtstrategie der Unterneh-
menskommunikation umfassen. Die Experten A2, A4, A5, A7 haben die Notwen-
digkeit verdeutlicht, den Fokus auf eine strukturierte und gut durchdachte redak-
tionelle Arbeit zu legen, um hochwertigen Content zu gewahrleisten. Auf3erdem
tragen qualifizierte Mitarbeiter, die Fachkenntnisse im Bereich Audio, Kommuni-
kation und Storytelling besitzen dazu bei, die Anforderungen fir die Generierung
von Inhalten fur Podcasts zu verstehen, was wiederum die Qualitat und Effektivi-
tat der Produktion beeinflusst (A1, A2, A5, A7). Die Einhaltung eines klaren Kon-
zepts, wie von den Experten A1, A2 und A5 verdeutlicht, ermdglicht nicht nur eine
effektive Planung, sondern tragt auch dazu bei, die Erwartungen der Horer zu

erfullen und einen Wiedererkennungswert zu schaffen. Die Betonung der
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Einbindung von Unternehmenspodcasts in die Unternehmenskommunikation
durch den Experten A6 hebt die Wichtigkeit hervor, den Podcast als Bestandteil
der gesamten Unternehmenskommunikation zu betrachten. Diese Einbindung er-
leichtert nicht nur die Generierung von Content, sondern fordert auch die Einbin-
dung des Podcasts in die Prozesse und Abteilungen des Unternehmens, was zu

einer ganzheitlichen und effektiven Kommunikation beitragt.
4.1.9 Zukunftige Entwicklungen

In der neunten Hauptkategorie werden zukuinftige Entwicklungen im Bereich Un-
ternehmenspodcasts beleuchtet, aufgeteilt in die Unterkategorien Entwicklungen
auf dem Podcast-Markt und Technik. Hierbei werden die Einschatzungen der Ex-
perten beziglich der Entwicklungen des Podcast Marktes und der Entwicklungen
im technischen Bereich fur Konzeption und Produktion herausgearbeitet.

In der ersten Unterkategorie, die sich mit den zuklnftigen Entwicklungen auf dem
Podcast Markt befasst, betonen zwei Experten (Al, A4), dass vermehrt interne
Umsetzungen zu erwarten sind. Experte Al hebt hervor, dass er bereits jetzt eine
Tendenz von Unternehmen zur internen Umsetzung beobachtet und seine Agen-
tur plant, zuktinftig Workshops fir Unternehmen anzubieten, um diese dabei zu
unterstitzen und auf die jeweiligen Bedirfnisse einzugehen. Diese Entwicklun-
gen zeigen, dass Unternehmen ihre Position im Bereich Podcasts starken méch-
ten, indem sie vermehrt auf interne Umsetzungen setzen. Die wird jedoch auch
zusatzliche Ressourcen erfordern, in Form von Arbeitskraften und verfligbaren
Budget. Die Betonung auf vermehrte interne Umsetzungen in der Podcast Land-
schaft spiegelt wider, dass Unternehmen verstarkt in die Integration von
Podcasts als strategisches Kommunikationsmittel investieren méchten. Es deutet
darauf hin, dass Unternehmen kiinftig mehr in ihre eigenen Ressourcen und Fa-
higkeiten im Podcast-Bereich vertrauen. Durch die Bereitstellung von Workshops
der Agenturen, zeigt sich auch, dass diese ihre Dienstleistungen an die steigende
Nachfrage nach internen Umsetzungen anpassen und Unternehmen bei der Ent-
wicklung ihrer Podcast-Strategien unterstiitzen wollen. Der Experte A6 prognos-
tiziert eine Marktkonsolidierung, wahrend Experte A5 darauf hinweist, dass die
Nachfrage auf einem hohen Niveau stagnieren wird, was sich in den Abrufzahlen
widerspiegeln wird. Der Experte A5 argumentiert in dem Zusammenhang, dass
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viele Horer einmal ihre Lieblingspodcasts gefunden haben und diese bevorzugt
hdren werden. Dennoch erwartet der Experte A6, dass trotz der Stagnation viele
Podcast-Formate vom Markt verschwinden werden, da Unternehmen, die
Podcasts fur sich ausprobiert haben, zukiinftig moglicherweise wieder davon ab-
weichen werden. Experte A4 unterstreicht diese Entwicklung, indem er auf die
bereits erfolgte Differenzierung des Marktes hinweist und davon ausgeht, dass
sie in Zukunft weiter zunehmen wird. Er betont, dass Unternehmen unterschied-
liche Budgets zur Verfigung haben und Ansatze fur die Erschaffung von Story
Welten verfolgen werden, was zu verschiedenen Qualitats- und GroRRenklassen
auf dem Podcast-Markt fihren wird. Die Expertenaussagen deuten darauf hin,
dass der Podcast-Markt vor Herausforderungen steht, da sich die Nachfrage auf
bereits etablierte Formate konzentrieren konnte. Die prognostizierte Marktkonso-
lidierung kénnte dazu fuihren, dass nur die qualitativ hochwertigsten und interes-
santesten Podcasts langfristig erfolgreich sind. Daraus lasst sich schlieR3en, dass
es kunftig fir Unternehmen entscheidend sein wird, sich von der wachsenden
Konkurrenz abzuheben und qualitativ hochwertige, einzigartige Inhalte zu produ-
zieren, um die Aufmerksamkeit der Zuhdrer zu gewinnen und langfristig zu bin-
den. Diese Interpretation unterstreicht auch der Experte A7 mit seiner Aussage,
dass die Unternehmen in Zukunft mutiger sein sollten, was die Formate angeht.
Er empfiehlt, dass Budgets grof3zugiger geplant werden sollten, um Raum fur die
Entwicklung von aufRergewohnlichen Formaten zu schaffen, die einen echten
Mehrwert fur das Unternehmen bieten kdnnen. Die Experten A2 und A5 sind sich
einig, dass die Anzahl der Podcasts in Zukunft weiter steigen wird. A5 geht sogar
SO weit zu sagen, dass der Markt von Podcasts mdglicherweise Ubersattigt sein
wird und es dadurch zu einer Uberschwemmung des Marktes kommen kann.
Diese Entwicklung wird durch die Existenz vieler Podcasts von Unternehmen aus
derselben Branche, die um die gleiche Zielgruppe konkurrieren, verstarkt. So-
wohl der Experte A2 als auch A7 betonen daher die Wichtigkeit, sich durch Un-
terscheidungsmerkmale und Alleinstellungsmerkmale von der Konkurrenz abzu-
heben. Der Experte A5 vermutet zudem, dass einige Unternehmen einen
Podcast lediglich umsetzen wollen, weil es gerade im Trend ist und viele Unter-
nehmen darauf aufspringen, unabhangig von der konkreten strategischen Aus-

richtung. Daraus lasst sich schliel3en, dass kinftig die Bedeutung einer
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strategischen Ausrichtung und gezielten Planung, um nicht nur dem Trend zu
folgen, sondern einen wirklichen Mehrwert fur die Zielgruppe zu schaffen enorm
wichtig sein wird. Die Aussagen der Experten verdeutlichen die Notwendigkeit fur
Unternehmen, sich durch eindeutige Unterscheidungsmerkmale und Alleinstel-
lungsmerkmale von der Konkurrenz abzuheben. Die Experten A6 und A7 sind
sich einig, dass die Akzeptanz des Mediums Podcast in Unternehmen zukunftig
zunehmen wird. Der Experte A6 ist Uberzeugt, dass das Medium Audio als dritter
Hauptkanal neben Social Media und Web sich in Unternehmen etablieren wird
und in die bestehende Kommunikation mit eingebunden wird (A6). Der Experte
A7 geht sogar davon aus, dass in den kommenden Jahren spezielle Stellen als
Podcast-Manager geschaffen werden, die sich ausschliel3lich um die Belange
der Podcasts im Unternehmen kiimmern (A7). Die Aussagen der Experten unter-
streichen, dass Podcasts als Kommunikationsmedium in Unternehmen an Be-
deutung gewinnen werden. Es wird ersichtlich, dass die Experten A6 und A7
Uberzeugt sind, dass Unternehmen verstarkt auf Podcasts als effektives Kommu-
nikationsmittel setzen werden. Damit einhergehend werden Unternehmen den
Fokus auf Podcasts als einen zunehmend wichtigen Kommunikationskanal le-
gen, was dazu fuhren wird, dass verstarkt auf professionelle Produktion und
hochwertige Inhalte gesetzt wird. Dazu passt die Aussage von dem Experte A3,
der davon ausgeht, dass es kinftig zu einer gré3eren Professionalitdt und einem
wachsenden Qualitatsbewusstsein im Umgang mit Podcasts als Kommunikati-
onskanal in Unternehmen kommen wird (A3). Der Experte A4 ist der Meinung,
dass sich in Zukunft mehr Gedanken um die Horer gemacht werden sollte. Er
betont, dass zukinftige Unternehmenspodcasts besonders darauf abzielen soll-
ten, unterhaltsam, interessant, relevant und redaktionell hochwertig zu sein, um
eine hohere Horerbindung zu erreichen (A4). Eine gemeinsame Einschatzung
der Experten A2, A4 und A7 ist, dass die Schaffung eines Ruckkanals eine kinf-
tige Herausforderung im Podcast-Medium darstellt, gleichzeitig aber auch enorm
wichtig ist. Die Experten A2 und A7 weisen darauf hin, dass die aktuelle Kommu-
nikation in Podcasts eher einseitig ist und bisherige Interaktionen hauptsachlich
Uber externe Kanéle wie Social Media oder E-Malil erfolgen (A2, A7). Obwohl es
bereits auf Plattformen wie Spotify erste Ansatze gibt, Episoden zu kommentie-

ren oder den Podcast zu bewerten, fehlt noch eine direkte
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Kommunikationsmoglichkeit wie bei Social Media-Beitragen (A2). Der Experte A2
betont zudem, dass in diesem Bereich noch viele weitere Mdglichkeiten und L6-
sungsmoglichkeiten offen sind. Die Aussagen verdeutlichen, dass die Schaffung
einer direkten Moglichkeit zur Rickmeldung auf Podcast-Plattformen essenziell
ist. Dies wirde nicht nur eine engere Bindung zu den Hérern ermdglichen, son-
dern auch die Identifikation der Zuhorer fordern und die Bindung an den Podcast
starken. Ein Rickkanal wirde Unternehmen zuséatzlich auch wertvolles Feed-
back erméglichen. Durch unmittelbares Feedback kénnten Unternehmen direkt
von den Konsumenten lernen und ihre Podcasts gezielt verbessern, ohne den
Umweg Uber externe Kanale nehmen zu missen. Dies wirde zu einer effiziente-
ren und zielgerichteteren Anpassung der Inhalte fiihren, indem die Bedurfnisse
und Praferenzen der Horer direkt beriicksichtigt werden kdnnten. Dies konnte
letztendlich zu einer Steigerung der Wirksamkeit der Unternehmenskommunika-
tion Uber dieses Medium fihren. Der Experte A5 hat die Hoffnung, dass Unter-
nehmenspodcasts zukinftig in kleineren Regionen und bei mittelstandischen Un-
ternehmen starker Anklang finden werden. Er hat den Eindruck, dass aktuell
Podcasts in Grol3stadten eher prasent sind. Der Experte A2 prognostiziert hinge-
gen eine zunehmende Relevanz der Monetarisierung im Podcast-Bereich. Er er-
wartet, dass Menschen in Zukunft bereit sein werden, fur die Mdglichkeit be-
stimmte Podcasts zu horen, Geld zu zahlen, vorausgesetzt, es handelt sich um
spannende Formate mit zielgruppengerechten Themen. Zusatzlich erwartet er
eine Weiterentwicklung im Bereich der Vermarktung, mit vermehrter gezielter
Werbung in anderen Podcasts, um neue Hdorer zu erschlie3en. Er denkt dies wird
durch Automatismen, die die Vorlieben der Konsumenten erkennen und entspre-

chende Werbung ausspielen unterstitzt.

Zusammenfassend lasst sich aus den Expertenaussagen in der ersten Unterka-
tegorie schlie3en, dass Unternehmen vermehrt auf die Einbindung von Podcasts
als Kommunikationsmittel setzen. Die Expertenaussagen verdeutlichen zudem,
dass Podcasts vermehrt in die Unternehmenskommunikation eingebunden wer-
den und eine bedeutendere Rolle in der Gesamtkommunikationsstrategie der Un-
ternehmen spielen. Sie werden neben Social Media und Web eine bedeutende

Rolle im Marketing des Unternehmens und der Kommunikation spielen. Fur
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Unternehmen wird es in Zukunft wichtig sein, mehr Budget flir den Bereich
Podcast frei zu machen, um ihn in die Strukturen des Unternehmens zu veran-
kern. Dies wird durch die Betonung der internen Umsetzung, wie von den Exper-
ten Al und A4 erwahnt, sowie der Prognosen von A6 und A7 Uber die zuneh-
mende Selbstverstandlichkeit fur das Medium und die mdgliche Schaffung von
speziellen Positionen wie Podcast Managern unterstrichen. Die Expertenaussa-
gen zur verstarkten internen Umsetzung verdeutlichen den Trend, dass Unter-
nehmen vermehrt auf eigene Ressourcen und Fahigkeiten setzen mochten. Des
Weiteren wurde darauf hingewiesen, dass es zu einer Marktkonsolidierung kom-
men koénnte und die Nachfrage auf einem hohen Niveau stagnieren wird. Die Ex-
perten betonten, dass Konsumenten dazu neigen, ihre favorisierten Formate zu
finden und diesen treu zu bleiben. Dies unterstreicht die Notwendigkeit fur Unter-
nehmen, kinftig besonders aul3ergewdhnliche Formate und spannende Themen
in den Podcasts umzusetzen und zu produzieren, um sich von der Konkurrenz
abzuheben. Dies wird fur Unternehmen entscheidend sein, um die Aufmerksam-
keit der HOrer weiter zu gewinnen und eine langfristige Bindung aufzubauen. Fir
Unternehmen wird es in Zukunft wichtig sein, sich kreativ zu prasentieren, um
sich von der Konkurrenz abzuheben und abzugrenzen. Durch besondere For-
mate konnen Unternehmen nicht nur die Aufmerksamkeit der Horer gewinnen,
sondern auch eine einprdgsame und differenzierende Prasenz im Podcast-Markt
aufbauen. Die Experten A2, A4 und A7 betonten die Wichtigkeit eines Kanals fur
eine direkte Rickmeldung zum Podcast. Dies unterstreicht die Bedeutung von
Interaktion zwischen den Hoérern und dem Unternehmen. Eine direkte Rickmel-
demdglichkeit wirde den Unternehmen ermoglichen, direkt mit inrem Publikum
in Kontakt zu treten, was zu einer starkeren Horerbindung beitragen kann. Diese
direkte Feedbackmdoglichkeit wiirde auRerdem eine gezielte Anpassung der In-

halte ermoglichen, um die Praferenzen der Horer besser zu beriicksichtigen.

In der zweiten Unterkategorie stehen zukunftsweisende technische Entwicklun-
gen im Fokus, die Unternehmen bericksichtigen sollten und auf die Unterneh-
men vorbereitet sein sollten. Kunstliche Intelligenz und Video-Produktionen do-
minieren die Expertenaussagen in diesem Kontext. Alle sieben Experten haben

das Thema Kkinstliche Intelligenz angesprochen, manche sind Uberzeugter,
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andere sehen es eher skeptisch. Die Experten Al, A2 und A7 glauben daran,
dass Kl einen spurbaren Einfluss auf Unternehmenspodcasts haben wird. Sie
sehen kunstliche Intelligenz als Unterstitzung bei der Konzeption von einzelnen
Folgen und als Unterstitzung in der redaktionellen Arbeit. Der Experte A2 sieht
es als Hilfe fur den Personenkreis, die sich mit Podcasts im Unternehmen ausei-
nandersetzen. Zusatzlich kénne es auch als Unterstitzung in der Produktion ge-
nutzt werden (A7). Insbesondere A2 hebt hervor, dass Kl das interne Podcast-
Team unterstitzen und es eine partnerschaftlichen Co-Existenz zwischen der
kunstlichen Intelligenz und dem Podcast Team geben wird. Ein weiterer Aspekt
von Kl ist die Generierung ktinstlicher Stimmen, bei der die Experten A1 und A7
bereits Potenzial erkennen. Der Experte A3 hingegen &ul3ert Skepsis und betont
die Bedeutung von Authentizitat und Nahbarkeit im Podcast-Bereich. Auch der
Experte Al, hofft dass es kiinftig so bleibt, dass Podcasts ein authentisches Me-
dium darstellen. Die Aussagen unterstiitzen auch die Experten A3 und A5. Sie
sind der Meinung, dass ein Podcast von der Authentizitat und der Nahbarkeit lebt.
Vor allem der Experte A5 stellt heraus, dass einen Podcast von authentischen
Gesprachen lebt und er deswegen der Meinung ist, dass es fur die kinstliche
Intelligenz im Bereich vom Einsatz kinstlich generierter Stimmen schwierig sein
wird. Der Experte A3 glaubt, dass der Einsatz von kunstlicher Intelligenz fur eine
reine Wissensvermittlung funktionieren kann. Sie als Agentur wollen das Thema
beobachten und schauen, wie es von der Zielgruppe angenommen wird (A3). Der
Experte A4 weist darauf hin, dass Unternehmen mdéglicherweise Kl als kosten-
gunstigere Alternative in Zukunft wahrnehmen werden. Auch der Experte A5
steht dem Einsatz von kinstlicher Intelligenz eher skeptisch gegentiber. Er macht
deutlich, dass Kl in einigen Bereichen, wie fir die Erstellung von Landingpages,
der Formulierung von Shownotes, Werbebotschaften oder Spots oder der
Skripterstellung hilfreich sein kann, allerdings hebt der die potenziellen Fehler bei
der Textgenerierung hervor. Er macht deutlich, dass das gerade bei Unterneh-
menspodcasts schlecht sei, wenn Namen oder Jobbezeichnungen falsch wieder-
gegeben werden (A5). Im Bereich der Postproduktion sieht er grof3es Potenzial
und verwendet kiinstliche Intelligenz auch selbst. A6 bleibt unsicher Giber die Ent-
wicklung von Kl in der Konzeption und Produktion, tendiert jedoch dazu, dass der

Schwerpunkt eher auf der Produktionsseite liegen wird. Er denkt, wie auch der
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Experte A5, dass es auf der Produktionsseite starker genutzt werde in Zukunft
und sich dort eher weiterentwickeln wird. Die Expertenaussagen zum Thema
kinstliche Intelligenz spiegeln eine vielschichtige Perspektive zu kunstlicher In-
telligenz im Kontext von Unternehmenspodcasts wider. Wahrend einige Experten
optimistisch hinsichtlich ihres Potenzials sind, sehen andere die potenziellen Her-
ausforderungen und Risiken fir Unternehmen und betonen die Notwendigkeit,
die Authentizitat und Nahbarkeit in Podcasts durch echte Gesprache und Kon-
versationen zu bewahren. Die einheitliche Erwdhnung des Themas kiinstliche
Intelligenz durch alle sieben Experten verdeutlicht die Relevanz und das Inte-
resse der Branche an diesem Technologiefeld. Es spricht fiir eine deutliche Pra-
senz des Themas kunstliche Intelligenz auf dem Podcast-Markt. Es signalisiert,
dass Kunstliche Intelligenz als relevantes Thema fur verschiedene Aspekte der
Podcast-Vorbereitung und -Produktion betrachtet wird. Die geteilte Meinung un-
ter den Experten, verdeutlicht die Komplexitat der Diskussion um den Einsatz von
Kl in diesem Medium. Insgesamt zeigt die einheitliche Erwahnung und die unter-
schiedlichen Meinungen, dass das Thema kunstliche Intelligenz die Aufmerk-
samkeit der Experten auf sich zieht und als ein Bereich wahrgenommen wird, der
weiterhin sorgféaltige Beobachtung und Diskussion erfordert, um die potenziellen
Chancen und Risiken auszuloten. Das zweite dominierende Thema, welches von
vier der Experten (A1, A2, A4, A7) angesprochen wurde, ist die Integration von
Video im Bereich der Unternehmenspodcasts. Experte A1 empfiehlt grundsatz-
lich, bei Podcast Aufnahmen auch eine Videodatei mit aufzunehmen. Dabei be-
tonen Al und A2, dass das aufgezeichnete Material vielseitig fur andere Kom-
munikationskanéale wie Social Media genutzt werden kann, wodurch Unterneh-
men einen zusatzlichen Mehrwert schaffen konnen (A2). Der Experte A2 sieht
darin eine groRartige Option, Menschen mit Handicap tUber Untertitel das Konsu-
mieren von Podcasts zu ermdglichen. Im Gegensatz dazu &ul3ert Experte A7
Skepsis gegeniber dem Thema Video bei Unternehmenspodcasts. Er glaubt
nicht, dass dies ein zukinftiger Trend sein wird, da es fur Unternehmen zusatzli-
chen Aufwand und mehr Budget bedeutet (A7). Da mehrere Experten das Thema
Video angesprochen haben, deutet dies darauf hin, dass es derzeit durchaus re-
levant und gefragt ist auf dem Podcast-Markt. Die Expertenaussagen verdeutli-

chen, dass die Einbindung von zusétzlichem Videomaterial die Moglichkeit bietet,
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mit dem Inhalt weitere Kommunikationskanale zu bedienen, was unterstreicht,
wie auch in den vorherigen Kategorien schon beschrieben, wie wichtig eine ganz-
heitliche Einbindung in die Unternehmenskommunikation ist. Das Video Material
kann von Unternehmen genutzt werden, um die Reichweite ihres Podcasts auf
verschiedenen Plattformen zu steigern und so neue Horer zu erschliel3en. Durch
den Einsatz von Video im Podcast-Bereich, schaffen Unternehmen einen héhe-
ren visuellen Reiz fur ihre Zielgruppen. Sie kdnnen den Inhalt nicht nur horen,
sondern auch die Personen sehen. Dies konnte zu einer starkeren Horerbindung
fuhren, da die Zuhorer durch die visuellen Elemente eine personlichere Verbin-
dung zu den Podcast-Hosts aufbauen kénnen. Die Méglichkeit, Gesichter mit den
Stimmen des Podcasts zu verbinden, kdnnte die Authentizitat des Podcasts stei-
gern und eine tiefere emotionale Bindung der Horer an die Inhalte fordern. Die
von dem Experte A7 hervorgehobene Skepsis, dass dies mit einem zusatzlichen
budgetaren Aufwand einhergeht, kénnte dafiir sorgen, dass dieser Aspekt fir ei-
nige Unternehmen unattraktiv wird. Denn Unternehmen mussten fir die Produk-
tion und Verbreitung von Videomaterial zusatzliche finanzielle Ressourcen ein-
planen. Die Experten A5 und A6 thematisieren allgemeine technologische Fort-
schritte. Experte A5 betont, dass die Podcast-Aufnahme kiinftig noch einfacher
und mobiler wird, bereits heute reicht ein Smartphone mit einem Aufsteckmikro-
fon aus, um einen hochwertigen Podcast zu produzieren. Hingegen prognosti-
ziert der Experte A6, dass immer mehr Unternehmen in Zukunft Gber eigene Pro-
duktionsmaglichkeiten vor Ort verfiigen werden. Er sieht einen Trend zu eigener
technischer Ausrustung und eigenen Tonstudios, wobei Agenturen und interne
Produktionen parallel existieren werden. Des Weiteren hebt der Experte A3 her-
vor, dass im Konzeptionsbereich Smart Speakern von Bedeutung sein werden.
Es misse sichergestellt werden, dass Podcasts auch dartber erreichbar sind
(A3). Insgesamt wird durch die Aussagen deutlich, dass es in Zukunft zu einer
verstarkte Integration von Podcast-Produktionen in Unternehmen kommen kann
und technologische Fortschritte fir mehr Mobilitdt und Effizienz in der Aufnahme
sorgen. Die technologischen Fortschritte, wie von den Experten A5 und A6 be-
tont, tragen mafR3geblich dazu bei, dass die Podcast-Aufnahme immer zugangli-
cher wird. Die vereinfachte Aufnahmetechnik, wie von dem Experten A5 ange-

sprochen, verdeutlicht, dass dies den Unternehmen die Umsetzung von Inhouse-
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Produktionen erheblich erleichtern kann. Diese Entwicklung erméglicht es Unter-
nehmen, ihre eigenen Produktionsmoglichkeiten zu schaffen und fihrt zu einem
verstarkten Trend in Richtung interner Produktionen. Die wurde auch in der Un-
terkategorie eins dieses Kapitels schon herausgearbeitet. Das parallele Existie-
ren zwischen Agenturen und internen Umsetzungen im Unternehmen, wie von
Experten A6 erwéahnt, kann dazu fihren, dass die Agenturen vermehrt dann zum
Einsatz kommen, wenn Unternehmen spezifische Hilfe benétigen oder Ressour-
cen von externen Experten erforderlich sind. Dieses Wechselspiel verdeutlicht
wie sich die Technik in Zukunft weiterentwickeln kann im Bereich der Podcast-
Produktion.

4.1.10 Nutzung im Unternehmenskontext

In der zehnten Hauptkategorie geht es um die zuktinftige Nutzung von Podcasts
im Unternehmenskontext. Es werden Chancen und Herausforderungen heraus-

gearbeitet, die in dem Zusammenhang entstehen kdénnen.

Die Experten haben viele verschiedene Aspekte fir die zukinftige Nutzung von
Podcasts im Unternehmenskontext genannt. In Zukunft wird ein Podcast fur Un-
ternehmen ein wichtiger Bestandteil des Marketing-Mix sein (Al). Die grof3te
Chance besteht darin, dass ein gut gemachter Podcast echte Fans gewinnen
kann und als neues Branding-Tool genutzt werden kann (Al). Wenn Unterneh-
men dies richtig angehen, kann ein Podcast der Unternehmenskommunikation
einen einzigartigen Wert und eine besondere Note verleihen, da Audio Effekte
bietet, die Blogs, Videos, Printmedien oder Websites nicht bieten kénnen (A4).
Experte A5 ist ebenfalls tGberzeugt, dass Podcasts ein herausragendes Instru-
ment im Marketing Mix fur Unternehmen bleiben werden. Es sollte nicht das ein-
zige sein, aber als Teil davon ist es wichtig, da die Zielgruppe in véllig anderen
Nutzungssituationen Uber Podcasts erreicht wird. Im Vergleich zu Social Media
ist es weniger kurzlebig, und es entsteht eine intime und intensive Nutzungssitu-
ation (A5). Podcasts werden oft in Situationen konsumiert, in denen ausschliel3-
lich Podcasts gehort werden, und sie tibermitteln die einzigen Botschaften in die-
sem Moment (A5). Podcasts sollten immer besonders sein und sich nicht in der
Masse der Standardpodcasts, die bereits auf dem Markt existieren, verlieren. Es
ist von entscheidender Bedeutung, dass sie der Zielgruppe einen echten
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Mehrwert bieten (A7). Menschen héren Unternehmenspodcasts, um Neues zu
lernen und wollen nach dem Héren das Gefiihl haben, mehr zu wissen als vorher
(A7). Daher ist es von grol3er Bedeutung, dass ein Podcast eine ausgewogene
Mischung aus Storytelling und Infotainment bietet, also sowohl informiert als auch
unterhalt (A7). Die Herausforderung liegt darin, dass Unternehmen diese Not-
wendigkeit erkennen und ihre Unternehmenskommunikation entsprechend an-
passen mussen (A7). Der Experte A7 sieht es sowohl als Chance, aber auch als
Herausforderung, einen Weg zu finden, einen Podcast in die Corporate Identity
eines Unternehmens integriert werden kann (A7). Sie sind ein Medium tber wel-
ches sehr personlich und emotional kommuniziert wird und woriiber eine Vertrau-
ensebene aufgebaut werden kann, allerdings muss diese auch gepflegt werden
(A7). Die Aussagen verdeutlichen, dass Podcasts fur Unternehmen im Marke-
ting-Mix kunftig eine bedeutende Rolle spielen werden, vorausgesetzt, sie sind
qualitativ hochwertig umgesetzt und bieten der Zielgruppe einen Mehrwert. Die
Einzigartigkeit von Podcasts liegt darin, dass sie der Unternehmenskommunika-
tion einen besonderen Wert verleihen, indem sie Effekte bieten, die durch andere
Medienformate nicht entstehen kdnnen. Sie schaffen eine Intimitat und kdnnen
eine starke Verbindung zum Konsumenten aufbauen. Podcasts werden als Teil
des Marketing Mix fur Unternehmen wichtig sein, da sie in vollig anderen Nut-
zungssituationen als Social Media verwendet werden und eine langfristige, intime
und intensive Verbindung zur Zielgruppe schaffen. Der Nutzer setzt sich freiwillig
mit dem Podcast auseinander, was fir ein Interesse an dem Thema und Unter-
nehmen spricht. Allerdings bringt das auch die Herausforderung mit, dass diese
Verbindung gepflegt werden muss, damit sie aufrechterhalten wird. Unternehmen
missen dementsprechend regelmafligen Content liefern. Daraus lasst sich
schlieBen, dass es wichtig ist, dass Unternehmen in gleichmaRigen Abstanden
neue Episoden verdffentlichen, um die Erwartungen der Konsumenten zu erful-
len. Diese Entwicklungen weisen darauf hin, dass Unternehmen, die Podcasts
geschickt in ihre Strategien integrieren sollen, um die Mdglichkeit zu haben, eine
einzigartige Markenprasenz aufzubauen und effektiv mit ihnrem Publikum zu in-
teragieren. Der Experte A3 betrachtet es als eine Verpflichtung fir Unternehmen,
in Zukunft den Kanal Podcast zu nutzen. Seine Argumentation sttitzt sich darauf,

dass Podcasts eine breite Reichweite bieten und somit viele Menschen erreichen
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konnen. Er erkennt die Chance, dass Podcasts in verschiedenen Kontexten, so-
wohl fir die externe als auch fur die interne Kommunikation, kiinftig vielseitig ein-
gesetzt werden kbnnen. Zusétzlich prognostiziert er, dass in Zukunft zahlreiche
weitere Anwendungsmaglichkeiten fir Podcasts entstehen werden, etwa im
Coaching von Vertriebspersonal (A3). Es kann als Akquise Tool von Unterneh-
men genutzt werden, um die Wunschkunden zu erreichen (Al). Damit unter-
streicht der Experte die Wichtigkeit, Podcasts als integralen Bestandteil der Un-
ternehmenskommunikation zu nutzen, um die Zielgruppe direkt anzusprechen,
und zeigt auf, dass sich in Zukunft viele neue Mdglichkeiten fur die vielseitige

Nutzung von Podcasts er6ffnen werden.

Unternehmen sollten sich bewusst sein, dass ein Podcast Zeit beansprucht und
kein kurzlebiges Phanomen ist. Es erfordert Ausdauer und bleibt ein kosteninten-
sives Medium (Al). Die Herausforderung besteht darin, dass Unternehmen den
Mut aufbringen mussen, in Professionalitat zu investieren, ohne sich ausschliel3-
lich an grofRen Unterhaltungspodcasts zu orientieren (A3). Vielmehr sollten sie
ihre eigenen Ziele definieren und entsprechende Inhalte erstellen (A3). Die Mess-
barkeit von Podcasts stellt eine weitere Herausforderung dar. Es wird Zeit brau-
chen, bis einheitliche Lésungen gefunden werden, um Podcasts zu bewerten
(A2). Obwohl Podcasts bereits durch Klickrate und Durchhérrate gemessen wer-
den kénnen, werden viele andere Faktoren in Zukunft eine Rolle spielen, um
Podcasts messbarer zu machen (A2). Die Uberwindung von Sprachbarrieren und
die Zuganglichkeit und Nutzbarkeit von Unternehmenspodcasts, sieht der Ex-
perte A2 als Herausforderung, besonders bei global aufgestellten Unternehmen
(A2). Die Aufnahme von Podcasts in Englisch ist eine Option, aber die Landes-
sprache konnte je nach den definierten Zielen sinnvoller sein (A2). Der Experte
A6 ist der Meinung, dass die Entwicklung von attraktiven Formaten, die von Ho-
rern gefunden und gehort werden, wird fir Unternehmen in Zukunft anspruchsvoll
sein (A6). Eine potenzielle Monetarisierung im Podcast-Bereich kdnnte neue
Mdglichkeiten fir Unternehmen eréffnen, indem Konsumenten mdglicherweise
direkt fir den Podcast bezahlen (A2). Der Experte A2 betrachtet dies als zukinf-
tige Chance, wenn Unternehmen durch Podcasts direkt Einnahmen generieren
konnen. Die fehlende Mdglichkeit eines Rickkanals, um mit den Konsumenten
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und der Community in Kontakt zu treten sieht der Experte A2 auch als Heraus-
forderung. Es gibt schon einige Losungsansétze, dass Konsumenten auf Episo-
den reagieren kdnnen oder den Podcast bewerten kdnnen, eine Interaktion kann
allerdings noch nicht stattfinden. Im Vergleich zu den aufgezeigten Chancen
bringt die Herausforderung, dass Unternehmen Zeit, Geld und Professionalitat in
ihre Podcasts investieren missen, eine zusatzliche Komplexitat mit sich. Die Not-
wendigkeit von Ausdauer und finanziellen Ressourcen kann Unternehmen dazu
veranlassen, genauer abzuwagen, ob sie diesen Kommunikationskanal wirklich
effektiv nutzen mdchten. Die Schwierigkeiten in der Messbarkeit kénnten Unter-
nehmen dazu verleiten, skeptisch gegentuber der Wirksamkeit von Podcasts zu
sein, insbesondere wenn klare Mdglichkeiten der Messbarkeit fehlen. Die feh-
lende Moglichkeit fur Horer, unmittelbar ihre Meinungen, Fragen oder Anregun-
gen zu aul3ern, kann zu einer eingeschrankten Bindung zwischen Unternehmen
und Konsumenten fiihren. Diese Interaktionsliicke kénnte es erschweren, eine
engere Beziehung aufzubauen und die Bedurfnisse der Zielgruppe préaziser zu
verstehen. Unternehmen konnten von direktem Feedback profitieren, um ihre In-
halte und Strategien besser an die Horer anzupassen und eine aktive Community
um ihren Podcast herum aufzubauen. Trotz dieser Herausforderungen konnte
die Aussicht auf Monetarisierung eine Anreizstruktur schaffen, die Unternehmen
ermutigt, langfristig in Podcasts zu investieren, sobald klare Verdienstmoglichkei-
ten erkennbar sind. Es zeigt sich somit, dass Unternehmen vor einer sorgfaltigen
Abwagung stehen, um die Kosten, den Nutzen und die langfristigen Perspektiven
von Podcasts zu bewerten. Der Experte A6 betont, dass zukuinftige Fachkrafte in
Unternehmen, die mit Podcasts aufgewachsen sind, eine ganz andere Perspek-
tive auf dieses Medium haben werden. Dies wird dazu fihren, dass das Thema
Podcast noch tiefer in den verschiedenen Unternehmensabteilungen verankert
sein wird (A6). Diese Entwicklung erdffnet Unternehmen vollig neue Maoglichkei-
ten im Marketing-Mix, da die kinftigen Fachkrafte das Medium als selbstver-
standlich und integralen Bestandteil ihrer Arbeit betrachten werden. Sie werden
eine natirliche Affinitat und ein tieferes Verstandnis flr die spezifischen Anforde-
rungen dieses Formats haben. AulRerdem werden sie kreative und innovative
Wege finden, wie Podcasts effektiv in die Unternehmenskommunikation integriert

werden kénnen. Zudem koénnten sie dazu beitragen, das Medium in neuen
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Kontexten und Branchen zu etablieren, da es fir sie selbstverstandlich ist und
sie es als wirksames Instrument erleben. Dies konnte zu einer breiteren Akzep-
tanz von Podcasts in verschiedenen Geschéftsbereichen fliihren und die Vielsei-

tigkeit dieses Kommunikationskanals weiter starken.

4.2 Diskussion

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Experteninterviews zusammengefasst
und diskutiert. Es ist wichtig zu betonen, dass die Schlussfolgerungen und Inter-
pretationen ausschlief3lich auf den Aussagen der befragten Agenturen in dieser
wissenschaftlichen Arbeit basieren. Die zusammenfassenden Ergebnisse wer-
den in der Diskussion im Hinblick auf gestalterische, organisatorische und pro-
duktionstechnische Aspekte aus dem Kontext der Forschungsfrage diskutiert.
Diese Herangehensweise wurde gewahlt, da Trends, Entwicklungen und Heraus-
forderungen nicht einzeln zu betrachten sondern vielmehr eng miteinander ver-
flochten sind und in einer wechselseitigen Abhangigkeit zueinanderstehen. Ins-
besondere hat sich gezeigt, dass die Herausforderungen als Treiber fungieren,
die die Trends und Entwicklungen mal3geblich beeinflussen. Gleichzeitig kdnnen
Unternehmen durch neue Entwicklungen und aufkommende Trends auch neuen

Chancen gegenuberstehen die sie vor neue Herausforderungen stellt.

Zunachst wird auf die gestalterischen Aspekte eingegangen. Es wurde deut-
lich, dass der qualitative Anspruch und das Qualitatsbewusstsein auf der Unter-
nehmens- aber auch Horerseite stark zugenommen haben. Daraus lasst sich
schlieRen, dass die gesteigerte qualitative Ausrichtung und das wachsende Qua-
litatsbewusstsein auf Seiten der Unternehmen stark mit der Erhéhung des Qua-
litatsanspruches der Horer zusammenhangen. Als einen klaren Trend in dem Be-
reich wurden Video-Podcasts identifiziert, die durch die visuelle Komponente ei-
nen zusatzlichen Mehrwert bieten und zu einer starkeren ldentifikation mit den
Podcastern fuhren kdnnen. Das gewonnene Material l&sst sich zudem vielseitig
fur andere Kommunikationskanale nutzen, um die Aufmerksamkeit auf den
Podcast zu lenken. Obwohl das klassische Interviewformat derzeit besonders ge-
fragt ist, betonen die Experten die Notwendigkeit, unkonventionelle und beson-

dere Formate zu entwickeln, um sich von der Konkurrenz abzuheben. Der
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Einsatz aul3ergewohnlicher Formate férdert zudem die Sichtbarkeit auf dem
Markt und hebt den Podcast von anderen ab. Dartiber hinaus ist es entscheidend,
die Podcast-Inhalte so zu gestalten, dass sie einen Mehrwert fur die Horer bieten.
Die Themen in Unternehmenspodcasts sind oft auf ein Fachpublikum zugeschnit-
ten und bedienen Nischen, wobei der klare Fokus auf dem Nutzen und Mehrwert
fur die Zielgruppe liegt. Allerdings stellt das Unternehmen auch vor Herausforde-
rungen, denn die Umsetzung aulRergewdhnlicher Formate erfordert oft ein héhe-
res Budget und mehr Ressourcen, was besonders fir kleinere Unternehmen eine
Herausforderung darstellen kann. Wie bereits in Abschnitt 4.1.2 herausgestellt
wurde, spielt das Thema Recruiting eine herausragende Rolle. Hierbei zielen die
Podcasts darauf ab, potenzielle neue Mitarbeiter auf das Unternehmen aufmerk-
sam zu machen, die Unternehmenskultur zu vermitteln und die Unternehmens-
werte zu verdeutlichen. Die Erkenntnisse aus Abschnitt 4.1.4 betonen die bedeu-
tende Auswahl von Themen, Moderatoren, Interviewpartnern und Gasten, die
sorgfaltig auf die Unternehmenswerte abgestimmt sein sollten. Zuséatzlich ist es
von entscheidender Bedeutung, dass sich die Zielgruppe mit diesen Aspekten
identifizieren und darin wiedererkennen kann. Das Thema spielt vor allem fir die
Authentizitat und Glaubwiurdigkeit eine grofR3e Rolle. Die Erkenntnisse in Kapitel
4.1.8 betonen die Wichtigkeit, sich bei der Gestaltung des Podcasts im laufenden
Prozess, an das vorher festgelegte Format zu halten, um einen Wiedererken-
nungswert zu schaffen und die Horer abzuholen, um eine Hérerbindung auf-
bauen zu kdnnen. Das spricht dafiir, dass der Horer durch wiederkehrende Rubri-
ken und Inhalte abgeholt wird, um eine RegelméaRigkeit aufzubauen. Wie zu Be-
ginn der Zusammenfassung angesprochen, haben die Experten betont, dass es
essenziell ist, sich durch aul3ergewdhnliche Formate von der Konkurrenz abzu-
heben, was in Kapitel 4.1.9 erneut unterstrichen wird. Hierbei wird darauf hinge-
wiesen, dass eine mdgliche Marktkonsolidierung es noch wichtiger macht, durch
qualitativ hochwertige und einzigartige Formate und Inhalte zu iberzeugen. Eine
klare Herausforderung, die von den Experten in Kapitel 4.1.9 identifiziert wurde,
ist die fehlende Mdglichkeit fur Rickmeldungen bei Podcasts. Es ist entschei-
dend, Mechanismen fir eine direkte Interaktion mit den Konsumenten zu schaf-
fen, um eine engere Verbindung zu den Horern herzustellen und ihre Identifika-

tion mit dem Podcast zu fordern. Diese Interaktionsmaoglichkeiten konnten sich
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auch positiv auf die Gestaltung von Unternehmenspodcasts auswirken, da eine
direkte Kommunikation es den Unternehmen ermoglichen wirde, Inhalte gezielt
anzupassen und direkt auf die Praferenzen und Wunsche der Horer einzugehen

und zu reagieren.

In Bezug auf Trends, Entwicklungen und Herausforderungen im organisatori-
schen Kontext von Unternehmenspodcasts betonen die Experten die entschei-
dende Rolle einer frihzeitigen Einbindung des Personals. Diese Maflinahme ist
von enormer Bedeutung, um Ressourcen effizient zu nutzen und klare Ziele zu
definieren. Vor dem Beginn der Konzeptentwicklung werden zentrale Fragen ge-
klart, wie die Definition der Zielgruppe, der Veroéffentlichungsrhythmus, das The-
menspektrum oder der geeignete Podcast-Name, wie in Kapitel 4.1.3 erlautert
wurde. Die Berucksichtigung bestehender Podcasts und die Analyse von Wett-
bewerbsaktivitaten ermdglichen es, passende Elemente in das eigene Konzept
zu integrieren. Wahrend des laufenden Prozesses ist es besonders wichtig, sich
an das vorher festgelegte Konzept zu halten, um einen reibungslosen Ablauf zu
gewahrleisten.

Es ist entscheidend, den Fokus auf eine strukturierte und sorgfaltig durchdachte
redaktionelle Arbeit zu legen, um einen qualitativ hochwertigen Podcast zu ge-
wabhrleisten, wie in Kapitel 4.1.8 detailliert erdrtert wurde. Dieser Fokus begegnet
jedoch auch Herausforderungen, wie sie in Kapitel 4.1.7 beschrieben sind. Un-
ternehmen stehen haufig vor Schwierigkeiten in der Entscheidungsfindung, wo-
bei die Festlegung klarer Zustandigkeiten und Verantwortlichkeiten oft Probleme
bereitet und zu Verzdgerungen in Projekten fuhren kann. Solche Verzégerungen
konnen wiederum zu Nichteinhaltung von Deadlines fuhren, was sich negativ auf
die Projektlaufzeiten und das Budget auswirkt. Dies unterstreicht die Bedeutung
eines gut strukturierten und durchdachten Planungsprozesses fir die redaktio-
nelle Arbeit. Zuséatzlich betont es die Notwendigkeit der Integration des Projekts
in die Unternehmenskommunikation, um schnelle und abteilungsiibergreifende

Entscheidungen zu erméglichen.

Die Integration von kinstlicher Intelligenz im redaktionellen Bereich hat sich als
herausragendes Trendthema erwiesen, wie in Kapitel 4.1.5 naher erlautert
wurde. Viele Unternehmen setzen kinstliche Intelligenz aktiv in der Konzeption
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ihrer Podcasts ein. Experten betonen, dass kinstliche Intelligenz zahlreiche Pro-
zesse in der redaktionellen Vorbereitung und Organisation erleichtern kann. Von
der Formulierung erster Ideen tber das Aufzeigen potenzieller Podcast-Themen
bis hin zur Erstellung von Skripten fir die ersten Folgen kann kinstliche Intelli-
genz als unterstitzendes Werkzeug dienen, um Ideengenerierung und Inhalts-
produktion zu beschleunigen und zu verbessern. Trotz dieser positiven Aspekte
zeigen einige Experten eine gewisse Skepsis gegeniber dem Einsatz von kinst-
licher Intelligenz in der Konzeptionsphase. Bedenken werden hinsichtlich mogli-
cher Fehler und der Notwendigkeit von Uberarbeitungen der generierten Inhalte
geaulert. Es wurde deutlich, dass kinstliche Intelligenz eine aufkommende Rolle
spielt, aber die unterschiedlichen Standpunkte unterstreichen auch, dass die Ak-
zeptanz und Integration von kunstlicher Intelligenz weiterhin Gegenstand von
Diskussionen sind und einige Experten dieser Technologie noch skeptisch ge-

genuberstehen.

Die Experten sind sich einig, dass Podcasts im Unternehmensbereich zuneh-
mend an Bedeutung gewinnen und sich erfolgreich etablieren. Dies wird durch
die steigende Akzeptanz und das wachsende Interesse am Medium verdeutlicht,
wie in Kapitel 4.1.4 naher erlautert. Unternehmen betrachten Podcasts nicht nur
als eigenstandigen Kommunikationskanal, sondern auch als effektives Mittel, die
Zielgruppe neben Social Media und der Unternehmenswebsite anzusprechen.
Ein zentraler Punkt, den die Experten betonen, ist die Notwendigkeit, Podcasts
in die gesamte Kommunikationsstrategie des Unternehmens zu integrieren. Dies
bedeutet, dass ein Podcast nicht als isoliertes Projekt betrachtet werden sollte,
sondern als integraler Bestandteil der Gesamtstrategie fungiert. Die Experten un-
terstreichen, dass die erfolgreiche Integration in andere Kommunikationskanale
und die Gesamtstrategie des Unternehmens entscheidend fur den Erfolg des
Podcasts ist. Die Nutzung bereits existierender Kanéle, insbesondere durch die
Verbreitung tUber Social Media, wird als effektive Methode hervorgehoben, um
neue Podcast-Folgen zu bewerben und den Podcast Uber verschiedene Plattfor-
men bekannt zu machen. Diese integrierte Herangehensweise erméglicht es, die
vorher festgelegten Ziele des Podcasts zu erreichen und seine Wirksamkeit zu

maximieren. Es wurde herausgestellt, dass Podcasts fur Unternehmen kinftig
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ein wichtiger Bestandteil im Marketing Mix bleiben werden, mit welchem die Ziel-
gruppe in vollig anderen Nutzungssituationen erreicht werden kann, als tber an-
dere Kommunikationskanale. Uber einen Podcast entsteht eine intime Nutzungs-
situation, in der sich der Konsument freiwillig mit dem Thema auseinandersetzt.
Durch die personliche und emotionale Kommunikation tber einen Podcast wird
eine Intimitat geschaffen, was zu einer starken Verbundenheit fihren kann. Das
stellt Unternehmen allerdings auch vor die Herausforderung ihre Unternehmens-
kommunikation dahingehend umzustellen und Personal und Ressourcen pas-
send einzusetzen. AuRerdem muss die Verbindung zu den Hoérern auch gepflegt
werden, damit sie aufrechterhalten wird. Dementsprechend missen Unterneh-
men regelmalfigen Content liefern. Die Experten haben allerdings herausgestellt,
dass zukunftige Fachkrafte mit Podcasts aufgewachsen sind und deswegen eine
ganz andere Perspektive auf das Medium haben werden. Zuséatzlich haben die
Experten verdeutlicht, dass zukilnftig spezielle Podcast-Manager Stellen ge-
schaffen werden, die sich ausschlief3lich mit Podcasts im Unternehmen beschéf-
tigen. Das eroffnet Unternehmen vollig neue Moglichkeiten im Marketing Mix, da
kinftige Fachkrafte ein tieferes Verstandnis fur spezielle Anforderungen fir das
Format haben werden und mehr Kapazitaten zur Verfigung stehen. Sie konnten
dazu beitragen, Podcasts in neuen Kontexten zu etablieren und somit den Ein-

satz von Podcasts als Kommunikationskanal weiter voranbringen.

In Bezug auf produktionstechnische Aspekte haben die Experten festgestellt,
dass die Ansprliche an einen qualitativ hochwertig produzierten Podcast deutlich
zugenommen haben. Unternehmen legen vermehrt Wert auf saubere Produktio-
nen, den Einsatz einzigartiger Einspieler und darauf, dass der Podcast eine hohe
Audioqualitat besitzt. Dafur sind Unternehmen allerdings auch bereit, in hochwer-
tigere Technik wie Mikrofone oder Headsets zu investieren. Diese Entwicklungen
deuten darauf hin, dass Unternehmen vermehrt auf Podcasts als Kommunikati-
onsinstrument setzen und es ernster nehmen. Allerdings kommt es durch die
Entwicklungen und héheren Anspriiche auch zu héheren finanziellen Vorausset-
zungen bei der Umsetzung. Eine weitere Herausforderung, die dadurch bei den
Unternehmen entsteht, ist die Unerfahrenheit der Personen, die ein horbarer Tell
des Podcasts sind.
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Zusatzlich betonten die Experten, dass Remote-Aufnahmen zunehmend an Be-
deutung gewinnen und herkdbmmliche Studioaufnahmen mit physischer Prasenz
racklaufig sind. Dieser Wandel wird durch die Entwicklung von Tools vorangetrie-
ben, die am Ende den Eindruck vermitteln, als hatten sich alle Beteiligten am
gleichen Ort aufgehalten. Die verstarkte Nutzung dieser Technologie steht im Zu-
sammenhang mit den sich wandelnden technologischen Moglichkeiten in Unter-
nehmen, die oft an verschiedenen Standorten Niederlassungen haben. Die Not-
wendigkeit, Personen aus verschiedenen geografischen Regionen in Podcasts
einzubinden, stellt jedoch Herausforderungen dar, insbesondere hinsichtlich der
Aufnahmequalitat und technischen Logistik. Um diesen Herausforderungen zu
begegnen, senden einige Experten Mikrofone und Ausristung an die Teilnehmer
und setzen verstéarkt auf Postproduktion, um die Audioqualitat zu optimieren.

Zudem haben die Aussagen der Experten verdeutlicht, dass interne Umsetzun-
gen bereits gestiegen sind und die Experten auch davon ausgehen, dass dies
weiter passieren wird. Unternehmen werden mehr auf interne Ressourcen und
Fahigkeiten bauen. Die Experten prognostizieren, dass Unternehmen eigene
Podcast Studios haben werden und sich eigene Technik anschaffen werden.
Diese Entwicklung zeigt, dass die Experten davon ausgehen, dass Unternehmen
ihre Position im Bereich Podcast starken mochten und mehr darauf setzen in der
Unternehmenskommunikation. Die Herausforderung wird darin liegen, dass zu-
satzliche Ressourcen bendétigt werden, vor allem in Form von Personal und mehr
Budget an Anspruch genommen werden muss. Aul3erdem haben die Experten
kinstliche Intelligenz im Bereich der Produktion und Postproduktion angespro-
chen. Es wird in der Postproduktion beispielsweise zur Verbesserung der Audio-
qualitat eingesetzt, wie in Kapitel 4.1.5 ausfuhrlicher beschrieben. Allerdings
wurde deutlich, dass Meinungsunterschiede bestehen im Hinblick auf den Ein-
satz bei der Postproduktion. Wahrend die einen es einsetzen und als vielverspre-
chende Unterstitzung zur Verbesserung der Audioqualitat sehen, bevorzugen
andere Experten lieber handisch die Audiodateien, da sie der Meinung sind, dass
die Technik noch nicht ausgereift ist und so schneller und fehlerfreier gearbeitet
werden kann. Auch die Generierung kinstlicher Stimmen ist mit kiinstlicher Intel-

ligenz mdglich. In diesem Zusammenhang sind einige optimistisch hinsichtlich
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des Potentials, wahrend andere dem eher skeptisch gegentuberstehen. Sie se-
hen die Besonderheit eines Podcasts in authentischen Gespréche, Personlich-
keit und Nachbarkeit, was durch die Verwendung kunstlicher Stimmen verloren
ginge. Die Vielfalt der Meinungen zu kinstlicher Intelligenz im Podcast Bereich
zeigen, dass es keine einheitliche Einschatzung dartber gibt, wie diese Techno-
logie am besten genutzt werden sollte. Die Branche ist noch in einer explorativen
Phase, in der verschiedene Ansatze und Methoden getestet werden, um die op-
timalen Anwendungsgebiete fur kiinstliche Intelligenz im Podcasting zu ermitteln.

4.3 Methodenkritik

Der qualitative Zugang zum Untersuchungsfeld durch die Durchfiihrung von Ex-
perteninterviews als Datenerhebungsmethode hat sich als effektiv erwiesen.
Trotz der begrenzten Anzahl an Forschungsteilnehmern erméglichte diese Me-
thode eine umfangreiche Informationsgewinnung. Die Entwicklung eines Leitfa-
dens als Orientierung erwies sich als vorteilhaft, da die Gespréache strukturiert
und gezielt auf das Forschungsinteresse ausgerichtet werden konnten. Jedoch
bedarf der Interviewleitfaden einer kritischen Betrachtung in Bezug auf Umfang
und zeitliche Ressourcen der Experten. In einigen Fallen wurden Fragen uber-
sprungen oder zusammengefasst, da Experten bereits in vorherigen Fragen re-
levante Informationen erlautert hatten und somit die Frage bereits beantwortet
war. Aufgrund fehlender Erfahrung im Bereich der Interviewfiihrung wurde es
wahrend der Experteninterviews gelegentlich versaumt entscheidende Nachfra-
gen zu stellen. Die Moéglichkeit, weitere detailliertere Einblicke zu gewinnen,
wurde durch diese Herausforderung maoglicherweise eingeschrénkt. Trotzdem
zeigt die Gesamtheit der durchgefuhrten Experteninterviews eine reichhaltige
Datenvielfalt und liefert wertvolle Einblicke in die Thematik. Die Entscheidung fur
Webex, Zoom oder Teams als Interviewplattform aufgrund von geografischen
Distanzen ist ein weiterer wesentlicher Aspekt. Obwohl die digitale Durchfiihrung
der Interviews eine effiziente Zusammenarbeit ermoglichte, schuf sie eine andere
Verbindung im Vergleich zu personlichen Treffen, die den Gesprachsfluss beein-
trachtigt haben kénnen. Die Nutzung von Video ermoglichte trotzdem einen ver-
trauensvollen Zugang zu den Interviewpartnern, was sich positiv auf die Informa-

tionsgewinnung auswirkte. Jedoch fiihrte die digitale Durchfihrung zu
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gelegentlichen Internetstérungen und kleineren Aussetzern, die die Audioqualitat
beeintrachtigten. Die Experten boten von Beginn der Kommunikation das "Du"
an, was an einigen Stellen zu einer zu entspannten Atmosphéare gefuhrt haben
konnte. Dies konnte dazu beigetragen haben, dass bestimmte Fragen mdglich-
erweise nicht so ernsthaft oder detailliert beantwortet wurden, wie es bei einer
férmlicheren Ansprache der Fall gewesen ware. Allerdings hat diese Kommuni-
kation auch einen offenen Austausch gefordert und trug dazu bei, dass die Ge-
sprache in einer angenehmen Atmosphare verliefen. Kritisch betrachtet werden
kénnen aulRerdem die unterschiedlichen Erfahrungen der befragten Agenturen,
da diese eine breite Palette von Unternehmen aus verschiedenen Branchen be-
treuen. Die Vielfalt in den betreuten Branchen kdnnte dazu fiihren, dass der Fo-
kus der Experten mdglicherweise in verschiedenen Bereichen liegt und dass sie

dadurch unterschiedliche Erfahrungswerte mitbringen.

Das Ziel, einen aktuellen Erkenntnisstand von Seiten der Agenturen zu Konzep-
tion und Produktion von Unternehmenspodcasts zu erhalten, konnte mit diesem
methodischen Vorgehen erreicht werden. Die erarbeiteten Ergebnisse eignen
sich als erste Grundlage fur die Konzipierung weiterer Untersuchungen in dem
Feld.
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5 Fazit und Ausblick

Die vorliegende Masterthesis widmet sich dem Thema Unternehmens-
podcasts, mit dem Ziel, aktuelle Erkenntnisse Uber den aktuellen Entwicklungs-
stand bei der Konzeption und Produktion von Unternehmenspodcasts zu erlan-
gen. Dabei liegt der Fokus auf der Analyse aktueller Trends, Entwicklungen und
Herausforderungen, die bei der Konzeption und Produktion von Unterneh-
menspodcasts auftreten. Insbesondere werden gestalterische, organisatorische
und produktionstechnische Aspekte aus der Perspektive der Kommunikatoren,
reprasentiert durch Podcast-Agenturen, betrachtet. Die Untersuchung erfolgte
durch Experteninterviews. Es wurden zentrale Erkenntnisse Uber den gegenwaér-
tigen Entwicklungsstand bei der Konzeption und Produktion von Unterneh-
menspodcasts gewonnen. Die Forschungsfrage, die dabei beantwortet werden

soll, lautet:

F1: ,Welche aktuellen Trends, Entwicklungen und Herausforderungen lassen
sich im Hinblick auf gestalterische, organisatorische und produktionstechnische
Aspekte, bei der Konzeption und Produktion von Unternehmenspodcasts von

Seiten der Kommunikatoren erkennen?”

Im theoretischen Teil dieser Arbeit wurde zunéachst eine Anndherung an die For-
schungsfrage und das Thema durch eine umfassende Auseinandersetzung mit
Podcasts im Allgemeinen unternommen. Hierbei wurde analysiert, wie sich
Podcasts von anderen Audioformaten abgrenzen lassen, welche historische Ent-
wicklung sie durchlaufen haben und verschiedene Formate wurden beleuchtet.
Im weiteren Verlauf wurde spezifisch auf Unternehmenspodcasts eingegangen,
da sie den Schwerpunkt dieser Arbeit bilden. Dabei wurde die Bedeutung von
Unternehmenspodcasts in der Unternehmenskommunikation erlautert und deren
Anpassung an neue Gegebenheiten im Laufe der Zeit herausgearbeitet. Der the-
oretische Teil schloss mit einer umfassenden Darstellung der Vor- und Nachteile
ab, die bei einem Einsatz von Unternehmenspodcasts auftreten kdnnen. Im em-
pirischen Teil wurden die methodischen Grundlagen fir die Forschungsergeb-
nisse dargestellt. Dabei wurde die angewandte Methodik im Kontext der Exper-

teninterviews erlautert und sowohl die qualitative Inhaltsanalyse als auch das
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entwickelte Kategoriensystem detailliert dargestellt. Weiterhin wurde auf die kon-
krete Umsetzung der Experteninterviews eingegangen, wobei eine Vorstellung
der sieben Experten erfolgte und der Ablauf der Interviews umfassend beschrie-
ben wurde. Dabei wurde auch der Frageleitfaden naher beleuchtet, der als Ori-

entierung bei der Durchfihrung der Experteninterviews fungierte.

Anschliel3end wurden die Inhalte der Experteninterviews, im Hinblick auf den For-
schungsinhalt analysiert und interpretiert und in der darauffolgenden Diskussion
im Hinblick auf die gestalterischen, organisatorischen und produktionstechni-
schen Aspekte diskutiert. Die gestalterischen Aspekte von Unternehmens
podcasts zeigen einen klaren Trend hin zu Video-Podcasts, die durch ihre visu-
elle Komponente eine grol3ere Identifikation mit den Zuhérern ermdglichen. Trotz
der Dominanz des klassischen Interviewformats wird die Bedeutung auf3erge-
wohnlicher Formate betont, um sich in einem wachsenden Markt von der Kon-
kurrenz abzuheben. Das erfordert allerdings oft héhere Ressourcen und Bud-
gets. Podcast werden nicht mehr nur als einzelner Kommunikationskanal be-
trachtet, sondern als ein fester Bestandteil der Gesamtstrategie eines Unterneh-
mens. Die erfolgreiche Einbindung in andere Kommunikationskandle, insbeson-
dere Uber Social Media, wird als entscheidend fur den Erfolg des Podcasts her-
ausgestellt. Die organisatorischen Herausforderungen liegen vor allem in der
Entscheidungsfindung und der klaren Definition von Zustandigkeiten, was zu Ver-
zbgerungen in Projekten fuhren kann. Auf produktionstechnischer Ebene zeigt
sich ein Trend in der verstarkten Nutzung kinstlicher Intelligenz. Diese Techno-
logie erleichtert die Ideengenerierung und Postproduktion, wobei einige Experten
noch skeptisch sind und auf die Notwendigkeit von Uberarbeitungen hinweisen.
Aulerdem sehen die Experten die Besonderheit eines Podcasts in authentischen
Gesprachen, Personlichkeit und Nahbarkeit, was durch die Verwendung kinstli-

cher Stimmen verloren ginge.

Die Ergebnisse der Erhebung reflektierend, kann die Forschungsfrage fur die in
dieser Studie gewahlte Stichprobe wie folgt beantwortet werden: Unterneh-
menspodcasts entwickeln sich stetig weiter, um den sich andernden Bedurfnis-
sen und Erwartungen gerecht zu werden. Fir Unternehmen wird es immer wich-

tiger verstarkt auf aul3ergewohnliche Gestaltungsformen und Formate zu setzen,
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um sich von der wachsenden Konkurrenz abzuheben. Die Integration von Unter-
nehmenspodcasts in die gesamte Unternehmens- und Kommunikationsstrategie
wird immer wichtiger. Technologische Fortschritte sollten genutzt werden, um Ar-
beitsprozesse effizienter zu gestalten. Durch diese Fortschritte stehen Unterneh-
men standig neuen Herausforderungen gegenuber, die eine kontinuierliche An-
passung des Podcasts erfordern, um im dynamischen Marktumfeld erfolgreich zu

agieren.

Durch diese Untersuchung konnten Grundlagen zu aktuellen Trends, Entwicklun-
gen und Herausforderungen bei der Konzeption und Produktion von Unterneh-
menspodcasts gewonnen werden. Fir weiterfuhrende Forschungen kénnten
quantitative Methoden verwendet werden, um Daten Uber die Reichweite, Hoérer-
bindung, und die Wahrnehmung von Markenbotschaften zu sammeln und um tie-
fergehende Einblicke in die Effektivitdt von Podcasts als Kommunikationsmittel
zu gewinnen. Des Weiteren bieten sich Vergleichsstudien zwischen verschiede-
nen Branchen oder Unternehmen an, um branchenspezifische Trends und Un-

terschiede im Einsatz von Podcasts zu identifizieren.

In der sich wandelnden Medienlandschaft wird das Medium Podcast fur Unter-
nehmen weiterhin von Interesse sein. Dieser Wandel wird auch Auswirkungen
auf die Unternehmensstrukturen haben. Unternehmen stehen vor der Herausfor-
derung, diesen Wandel zu verfolgen und mit Leben zu fillen. Es wird entschei-
dend sein, dass sie die Potenziale eines Podcast als Kommunikationsmittel er-
kennen und strategisch in ihre Gesamtstrategie integrieren. Damit verbunden ist
die Notwendigkeit, Ressourcen und Budgets fur diesen aufkommenden Bereich

bereitzustellen.

93



6 Literaturverzeichnis

Banholzer, V.M., Maciel, N.K., Weber, R. (2023). Corporate Podcasts als Instru-
ment der B2B-Kommunikation — Narrativitat in der Unternehmenskommunikation
und die Konvergenz von Funktionen. In: Nielsen, M., Grove Ditlevsen, M., Julius
Pedersen, A.G. (Hrsg-) Werbung und PR im digitalen Zeitalter . Europaische Kul-
turen in der Wirtschaftskommunikation. Springer VS, Wiesbaden. S.403-430.

Baur, N., Blasius, J. (2014). Handbuch Methoden der empirischen Sozialfor-
schung. Springer VS, Wiesbaden.

Baur, N., Blasius, J. (2022). Handbuch Methoden der empirischen Sozialfor-
schung. Springer VS, Wiesbaden.

Bitkom (2023a). Anteil der Befragten, die hin und wieder Podcasts héren, in
Deutschland in ausgewahlten Jahren von 2016 bis 2023. In Statista.
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/876487/umfrage/nutzung-von-pod-
casts-in-deutschland/ [Abruf: 26.10.2023].

Bitkom (2023b). Studie: Die Zukunft der Consumer Technology. URL:
https://www.bitkom.org/sites/main/files/2023-08/bitkom-studie-die-zukunft-der-
consumer-technology-2023.pdf. [Abruf: 27.10.2023]

Brablec, C. (2020). Podcasts: Strategien fur mehr Sichtbarkeit als Marke in der
digitalen Welt. In: Buchenau P. (Hrsg.) Chefsache Sichtbarkeit: 12 Werkzeuge,
damit Sie besser wahrgenommen werden, S 17-27.

Buchenau, P. (2020). Chefsache Sichtbarkeit: 12 Werkzeuge, damit Sie besser
wahrgenommen werden. Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH.

Debus, T. (2021). Jederzeit und tberall-der Podcast in der politischen Bildung.
Journal fUr politische Bildung, 11(2), S. 32-37.

Dernbach, B., Kleinert, C., & Minder, H.. (2012). Handbuch Wissenschaftskom-
munikation. Springer-Verlag.

Deseniss, A. (2011). Podcasts als Kommunikations-Tool im Marketing. In:
Walsh, G., Hass, B., Kilian, T. (Hrsg.) Web 2.0: Neue Perspektiven fir Marke-
ting und Medien. Springer, Berlin, Heidelberg. S. 125-139.

94



Eins, P. (2022). Podcast-Formate. In: Podcasts im Journalismus. Journalistische
Praxis. Springer VS, Wiesbaden.

Fechner, Klaus (2007). Podcast — Zwischen Wohnzimmer und Firmenzentrale.
URL: https://www.marketing-boerse.de/fachartikel/details/podcast---zwischen-
wohnzimmer-und-firmenzentrale/4811 [Abruf: 26.10.2023]

Hagedorn, B. (2018). Podcasting: Konzept, Produktion, Vermarktung. MITP-Ver-
lags GmbH & Co. KG.

Hammerschmidt, D. (2022). Das Podcast-Buch: Strategie, Technik, Tipps mit Fo-
kus auf Corporate-Podcasts von Unternehmen & Organisationen. Haufe-
Lexware.

Hass, B. H., Walsh, G., & Kilian, T.. (2008). Web 2.0: Neue Perspektiven fur
Marketing und Medien. Springer-Verlag.

Hass, B. H., Walsh, G., & Kilian, T.. (2011). Web 2.0: Neue Perspektiven fur
Marketing und Medien. Springer-Verlag.

Helfferich, Cornelia (2014). Leitfaden- und Experteninterviews. In: Nina Baur und
Jorg Blasius (Hrsg.): Handbuch Methoden der empirischen Sozialforschung.
Wiesbaden. Springer VS. S. 559-574.

Huber, F., Matthes, I., & Stenneken, N. (2008). Unternehmens-Podcasting: Eine
empirische Analyse ausgewahlter Erfolgsfaktoren. Springer-Verlag.

Katzenberger, V., Keil, J., & Wild, M. (2022). Mehr als die Summe seiner Teile:
Entwicklung, Forschungsstand und Definition von Podcasts. In: Perspektiven und
Potenziale eines digitalen Mediums. Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesba-
den. S. 1-19.

Katzenberger, V., Keil, J., Wild, M. (2022). Podcasts. Perspektiven und Potentiale
eines digitalen Mediums. Springer VS, Wiesbaden.

Kimpeler, S., Mangold, M., & Schweiger, W. (Eds.). (2007). Die digitale Heraus-
forderung: Zehn Jahre Forschung zur computervermittelten Kommunikation.
Springer-Verlag.

95



Klee, A. (2008). Podcasts als Kommunikationsinstrument. In: Hass, B.H., Walsh,
G., Kilian, T. (Hrsg.) Web 2.0: Neue Perspektiven fir Marketing und Medien
Springer, Berlin, Heidelberg. S. 153-170.

Krugmann, D., & Pallus, D. P. (2008). Podcasting--Marketing fur die Ohren. Gab-

ler.

Kube, J. (2012). Podcasts sind ein Element des Web 1.5. In: Dernbach, B., Klei-
nert, C., Munder, H. (Hrsg.) Handbuch Wissenschaftskommunikation. VS Verlag
fur Sozialwissenschaften, Wiesbaden. S. 275-282.

Kahl, S., Kuhl, S., Strodtholz, P., & Taffertshofer, A. (2009). Handbuch Methoden
der Organisationsforschung. Wiesbaden: VS Verlag fur Sozialwissenschaften.

Lammenett, E. (2017). Praxiswissen Online-Marketing: Affiliate-und E-Mail-Mar-
keting, Suchmaschinenmarketing, Online-Werbung, Social Media, Facebook-
Werbung. Springer-Verlag.

Lammenett, E. (2021). Praxiswissen Online-Marketing: Affiliate-, Influencer-,
Content-, Social-Media-, Amazon-, Voice-, B2B-, Sprachassistenten-und E-Mail-
Marketing, Google Ads, SEO. Springer Gabler, Wiesbaden.

Liebold, R., Trinczek, R. (2009). Experteninterview. In: Kiuhl, S., Strodtholz, P.,
Taffertshofer, A. (eds) Handbuch Methoden der Organisationsforschung. VS Ver-
lag fur Sozialwissenschaften.

Mast, C. (2018). Unternehmenskommunikation: Ein Leitfaden. utb GmbH.

Mati (25.Juni.2019). Was ist ein Podcast?. In: Podigee. https://www.podi-
gee.com/de/blog/was-ist-ein-podcast/ [Abruf: 26.10.2023].

Mayring P.. (2022). Qualitative Inhaltsanalyse Grundlagen und Techniken (Neu-
ausgabe). Beltz Verlagsgruppe.

Mayring, Philipp (2015): Qualitative Inhaltsanalyse. Grundlagen und Techniken.
12., vollstandig Uberarbeitete und aktualisierte Aufl. Weinheim: Beltz (Beltz P&-
dagogik).

96



Mayring, Philipp; Fenzl, Thomas (2014): Qualitative Inhaltsanalyse. In: Nina Baur
und Jorg Blasius (Hrsg.): Handbuch Methoden der empirischen Sozialforschung.
Wiesbaden: Springer VS, S. 543-556.

Mayring, Philipp; Fenzl, Thomas (2022): Qualitative Inhaltsanalyse. In: Nina Baur
und Jorg Blasius (Hrsg.): Handbuch Methoden der empirischen Sozialforschung.
Wiesbaden: Springer VS.

Meyen, M., Loéblich, M., Pfaff-Rudiger, S., Riesmeyer, C. (2019). Qualitative For-
schung in der Kommunikationswissenschaft: Eine praxisorientierte Einfihrung.
Springer VS, Wiesbaden.

Mocigemba, D. (2007). Sechs Podcast Sendetypen und ihre theoretische Veror-
tung. In: Kimpeler, S., Mangold, M., & Schweiger, W. (Hrsg.). Die digitale Her-
ausforderung: Zehn Jahre Forschung zur computervermittelten Kommunikation.
Springer-Verlag. S. 61-73.

Nielsen, M., Ditlevsen, M. G., & Pedersen, A. G. J. (Eds.). (2023). Werbung und
PR im digitalen Zeitalter: Grenzen, Ubergange und neue Formate. Springer
Fachmedien Wiesbaden GmbH.

Schneider, Guido (2021). Studie: Wie Unternehmen Podcasts fur sich nutzen
kénnen. In: horizont. URL: https://www.horizont.net/medien/nachrichten/studie-
wie-unternehmen-podcasts-fuer-sich-nutzen-koennen-189181, [Abruf:
26.10.2023].

Schreyer, S. (2019). Podcasts in der Unternehmenskommunikation: Wie Sie mit
strategischen Audioformaten Ihre Zielgruppen erreichen. Springer-Verlag.

97



Anhangsverzeichnis

Anhang A: Fragenleitfaden ..........ccccoi 99
Anhang I: Kodierleitfad@n ..o 101
Anhang J: CodebUCh ... 108
Anhang K: KategorienSYSTEM .....ccoiiiiiiiiiiiie e eeeeees 109

98



Anhang A: Fragenleitfaden

Einstieg

Kdnntest du dich kurz vorstellen und deine Erfahrung im Bereich der

Konzeption und Produktion von Unternehmenspodcasts erlautern?

o Wie lange bist du bereits in der Podcast-Branche tatig, welche Projekte

hast du betreut und welche Arten und Branchen von Unternehmen habt

ihr/du bereits bei Podcasts unterstiitzt?

Trends und Entwicklungen

Welche aktuellen Trends und Entwicklungen siehst du im Bereich der
Konzeption und Produktion von Unternehmenspodcasts?

Welche Trends und Entwicklungen hast du in Bezug auf Podcasts in den
letzten Jahren beobachtet und wie haben diese den Bereich der Unter-
nehmenspodcasts beeinflusst?

Welche Themenschwerpunkte, Podcast-Formate oder Umsetzungswuin-
sche, sind derzeit besonders gefragt bei euren Kunden?

Bei der Planung, Produktion und Verbreitung von Unternehmens-
podcasts gibt es viele Aspekte zu beriicksichtigen. Welche bewéhrten
Praktiken und Strategien setzt ihr ein, um einen Unternehmenspodcast
zu planen, zu produzieren und zu verbreiten?

Gibt es Faktoren/Einflisse die sich (positiv) auf einen Unternehmens-
podcast auswirken? Wenn ja, welche sind das?

Welche innovativen Ansatze oder Technologien werden bei der Produk-
tion und Konzeption derzeit verwendet?

Welche Veranderungen habt du in Bezug auf Unternehmenspodcasts in
den letzten Jahren wahrgenommen und wie haben sich die Anforderun-

gen der Kunden geandert?

Herausforderungen

Welche Herausforderungen treten typischerweise bei der Konzeption
und Produktion von Unternehmenspodcasts auf und wie geht ihr damit
um?
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e Wo trefft ihr bei euren Kunden auf Schwierigkeiten und wie |0st ihr
diese?

e Wie kdnnen Unternehmen sicherstellen, dass sie kontinuierlich hochwer-
tigen Content fur ihre Unternehmenspodcasts produzieren kdnnen?

e Welche Herausforderungen gibt es, um Podcasts aktuell zu halten und
relevante Themen oder Gaste zu finden?

¢ Wie kdnnen Unternehmen diese Herausforderungen tberwinden und si-

cherstellen, dass ein qualitativ hochwertige Podcasts entsteht?

Zukunftsperspektiven

¢ Welche Entwicklungen erwartest du in Bezug auf die Konzeption und
Produktion von Unternehmenspodcasts in den kommenden Jahren?

e Gibt es neue Technologien oder Trends, die sich voraussichtlich auf die
Gestaltung und den Erfolg von Unternehmenspodcasts auswirken wer-
den?

e Wie siehst du die Zukunft von Unternehmenspodcasts? Gibt es be-
stimmte Entwicklungen, auf die Unternehmen vorbereitet sein sollten?

e Welche Chancen und Herausforderungen siehst du fur die zukinftige

Nutzung von Podcasts im Unternehmenskontext?

Schlussbemerkung

¢ Gibt es noch weitere wichtige Aspekte oder Erkenntnisse, die du in Be-
zug auf die Konzeption und Produktion von Unternehmenspodcasts er-

wahnen mochten?
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Anhang I: Kodierleitfaden

allgemeine Trends und Ent-
wicklungen bei Unterneh-
menspodcasts beziehen

Kategorie Definition Ankerbeispiel Kodierregeln
HK1: Entwicklungen und Alle Aussagen zu Trends und Keine
Entwicklungen bei Unterneh-
Trends
menspodcasts
UK1: Allgemein Alle Aussagen, die sich auf Also auch hier sicherlich die Keine

allgemeine Entwicklung im
Podcast Markt, die sozusa-
gen abstrahlt auf Unterneh-
men. Die erkannt haben, das
das durchaus ein Kommuni-
kationskanal ist

UK2: Konzeption und Produk-

tion

Alle Aussagen, die sich auf
die konzeptionellen und pro-
duktionstechnischen Aspekte
beziehen.

Das Interesse grundséatzlich
einen besonderen Podcast zu
konzipieren und dann auch zu
produzieren ist grof3.

Trends und Entwicklungen
die Produktion und Konzep-
tion betreffen

Themenausrichtungen, die
bei den Kunden derzeit ge-
fragt sind

HK2: Umsetzungswiinsche Alle Aussagen, zu Anforde- Keine
rungen und Praferenzen der
Kunden im Kontext von Unter-
nehmenspodcasts

UK1: Themenschwerpunkte Alle Aussagen, betreffend der | Was wir beobachten, was tat- | Keine

sachlich sehr stark nachge-
fragt wird, ist das Thema Po-
dcast als Instrument im
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Bereich Recruiting und Bil-
dung einer Arbeitgebermarke

UK2: Formate Alle Aussagen, zu den bevor- | Also bei uns aktuell und bei Keine
zugten und gefragten Forma- | den Kunden die wir betreuen,
ten der Kunden ist das klassische Gespréachs-
format Uber eine interne oder
externe Moderation mit dazu
kommenden Gasten, die in
der Regel aus dem Unterneh-
men selbst kommen oder ein-
geladene Experten von au-
Ren sind. Das ist so nach wie
vor das klassische Format.
HK3:Vorgehensweise Alle Aussagen, die die Pla- Keine
nung, Produktion und Verbrei-
tung von Podcasts betreffen
UK1: Planung Alle Aussagen, die den Pla- Zur Planung steht bei uns der | Keine
nungsprozess betreffen, wie | Workshop ganz vorne. Wir
die Agenturen mit den Unter- | machen am liebsten einen
nehmen zusammenarbeiten, | eintagigen Workshop, mit al-
um ein umfassendes Konzept | len Menschen aus dem Un-
zu erarbeiten und die essenzi- | ternehmen, die mit dem Po-
ellen Fragen zu klaren dcast zu tun haben
UK2: Produktion und Verbrei- | Alle Aussagen, beziglich der | Wie lasst sich eine Verkniip- | Keine

tung

Produktionsgestaltung und
der Verbreitung der Podcasts

fung herstellen. Sozusagen
internes cross-Selling, also
l&sst sich ein Podcast tber
andere Kanale, insbesondere
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Uber Social Media, in der
Folge noch verbreiten, auf-
greifen oder vermarkten.

HK4: Einflussfaktoren Alle Aussagen, die sich auf Also gleichzeitig positiv und Keine
die Faktoren beziehen, die negativ, namlich wenn ein Po-
Einfluss auf einen Podcast dcast im Unternehmen gelebt
haben, sowohl die positiven, | wird, oder eben auch nicht.
als auch die negativen

HK5: eingesetzte Technolo- Alle Aussagen, die sich auf Keine

gien

die Technologien, die derzeit
bei der Produktion und Kon-
zeption von Unternehmenspo-
dcasts Anwendung finden,
beziehen

UK1: Konzeption

Alle Aussagen, bezuglich der
eingesetzten Technologien in
der Konzeption

Und ansonsten, klar, wenn du
jetzt fur einen Podcast irgend-
wie eine erste Idee haben
willst fir ein Thema, womit du
dich noch gar nicht beschaf-
tigt hast, da einfach bei Chat
GPT naturlich reinknallen,
kurz dein Vorhaben beschrei-
ben und das so genau wie
moglich.

Technologien, die die Kon-
zeption von Unterneh-
menspodcasts betreffen

UK2: Produktion

Alle Aussagen, bezuglich der
eingesetzten Technologien in
der Produktion

Also ich hatte ja vorhin schon
gesagt, Audiooptimierung ist,
finde ich, sehr wichtig. Also

ein Podcast muss einfach gut

Technologien, die die Produk-
tion von Unternehmenspo-
dcasts betreffen
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klingen, damit er ernst ge-
nommen wird. Deswegen set-
zen wir sehr stark auf Post-
produktion.

HK6: Veranderungen Alle Aussagen, zu den be- Keine
merkten Veranderungen der
letzten Jahre

UK1: Kundenseite Alle Aussagen, die sich auf Das Verstandnis dafir, das Keine
die veranderten Kundenanfor- | ein Podcast doch Aufwand
derungen beziehen bedeutet und das man ihn

nicht nebenbei machen kann.
Das sind Veranderungen, die
man in den letzten Jahren
wahrgenommen hat, dass
Unternehmen fir solche
Punkte eine ganz andere
Wahrnehmung haben.

UK2: Unternehmenspodcasts | Alle Aussagen, die sich auf Es werden auf jeden Fall Keine
Veranderungen bei Unterneh- | mehr und mehr und mehr. Ich
menspodcast beziehen glaube, da gibt es keinen

Weg zurick. Ich glaube Un-
ternehmenspodcasts werden
wichtig bleiben, weil die Nut-
zerzahlen halt einfach stei-
gen, steigen, steigen.

HK7: Herausforderungen Alle Aussagen, zu den Her- Keine

ausforderungen, die bei den
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Agenturen und Unternehmen
entstehen

UK1:Konzeption & Produktion

Alle Aussagen, zu den Her-
ausforderungen bei der Kon-
zeption und Produktion

Und natdrlich ist es auch eine
Herausforderung, wenn es
darum geht, irgendwie Men-
schen die noch nie an einem
Mikro oder vor einem Mikro
gesessen haben, die so ein
bisschen damit vertraut zu
machen.

Herausforderungen, die bei
der Konzeption und Produk-
tion von Unternehmenspo-
dcasts auftreten konnen

UK2: Kundenkommunikation

Alle Aussagen, Uber Heraus-
forderungen in der Kommuni-
kation, zwischen Agentur und
Unternehmen

Also, das ist wirklich eine
Wahnsinns Bandbreite von
groRen Entscheidungs-
schwierigkeiten auf Kunden-
seite, ewigen Projektlaufzei-
ten, groRen Changes mitten
im Projekt, Podcast Laufzei-
ten wer-den verkurzt, weil je-
mandem einfallt wir haben
das Budget gar nicht und
wirklich einfach Verstandnis-
schwierigkeiten.

Keine

HK8: Qualitatssicherung

Alle Aussagen, beziglich der
Generierung des Inhalts far
die Unternehmenspodcasts

Keine
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UKZ1: Contenproduktion Alle Aussagen, die sich auf Wie ist ein solches Projekt Keine
die Produktion von Content eingebunden in die Unterneh-
beziehen merischen Abteilungen. Wenn

wir sehen, dass Podcast Pro-
jekte Teil der Unternehmens-
kommunikation sind, das da
Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter eingebunden sind und das
als eigenes Projekt betreiben,
dann stellen wir auch fest,
dass es einfacher ist, auch
contentseitig und konzeptio-
nell den entsprechenden In-
put zu bekommen.

HK9: zukinftige Entwicklun- Alle Aussagen, die sich auf Keine

gen die Einschéatzungen der Ex-
perten, bezuglich zukunftiger
Entwicklungen beziehen

UK1: Podcast Markt Alle Aussagen, bezlglich der | Eine Entwicklung, auf die ich | Keine
Entwicklungen auf dem Po- hoffe, das ist, dass sich im
dcast Markt Unternehmenspodcast Be-

reich mehr tatsachlich um die
Hoérerinnen und Horer Gedan-
ken gemacht wird.

UK2: Technik Alle Aussagen, die sich auf Bei Technologien kommen Keine

Entwicklung auf der Tech-
nikseite bei Konzeption und
Produktion beziehen

wir um Kl nicht herum. Ob es
Sprecherstimmen sind, Pro-
duktionsunterstiitzung durch
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Kl oder die redaktionelle Ar-
beit, tberall kann man sich
schon von der Kl unterstitzen
lassen.

HK10: Nutzung im Unterneh- | Alle Aussagen, die Auskunft Keine
Uber die Nutzung von Po-

menskontext :
dcasts im Unternehmenskon-
text geben.

UK1: Chancen und Herausfor- | Alle Aussagen zu Chancen Bei einem Unternehmenspo- | Keine

derungen

und Herausforderungen, bei
der Nutzung von Podcasts im
Unternehmenskontext

dcast bekommt das Unter-
nehmen eine Stimme. Das ist
meiner Meinung nach eine
extreme Chance, aber gleich-
zeitig auch eine Herausforde-
rung. Man muss schauen wie
man den Podcast in seine
Corporate Identety integrieren
kann.
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Anhang J: Codebuch

Kategorie Kodierung
HK1: Trends und Entwicklungen UK1: Allgemein
UK2: Konzeption und Produktion
HK2: Umsetzungswiinsche UK1: Themenschwerpunkte
UK2: Formate
HK3: Vorgehensweise UK1: Planung
UK2: Produktion und Verbreitung

HK4: Einflussfaktoren

HK5: eingesetzte Technologien UK1: Konzeption

UK2: Produktion
HK6: Veranderungen UK1: Kundenseite

UK2: Unternehmenspodcast
HK7: Herausforderung UK1: Konzeption und Produktion

text

UK2: Kundenkommunikation
HK8: Qualitatssicherung UK1: Contentprduktion
HK9: zukinftige Entwicklungen UK1: Podcast Markt
UK2: Technik
HK10: Nutzung im Unternehmenskon- | UK1: Chancen und Herausforderun-

gen
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Anhang K: Kategoriensystem

Hauptkategorie 1: Trends und Entwicklungen
UK1: Allgemein, UK2: Konzeption und Produktion

A | Zeile | UK | Aussagen

Al | 62-70 | UK1 | Trends ist wirde ich sagen der qualitative Anspruch,
der gestiegen ist. Von zu ich stell mal ein Mikro ir-
gendwo auf den Tisch in 10 Meter Entfernung und
hab den kompletten Raumhall und Raumklang, hin
zu professionellen Ansprichen wirde ich sagen.
Dann ist ein Trend Video Formate. Das Podcasts
nicht nur auf Spotify geschehen. Es gibt immer viel
zu viele Podcasts und man muss sich irgendwie wie
jedes andere Produkt, was man hat, wie jedes an-
dere Unternehmen, eine Dienstleistung, man muss
daflr aktiv Marketing betreiben, um Hdorer zu gene-
rieren, wenn es kein interner Podcast ist und kein in-

terner Vertriebskanal besteht.

A2 | 448- | UK 1 | Und aus dem Bereich heraus nehmen wir stark
450 wahr, dass Podcast, einfach ein Thema ist, was im
internen Bereich super spannend eingesetzt werden

kann fur unterschiedlichste Bereiche.

A2 | 455- | UK 1 | Ein ganz, ganz entscheidender Punkt ist halt das
466 Thema Strategie an der Stelle, finde ich super wich-
tig, weil Podcast ist lange Zeit ein Thema gewesen,
wo man gesagt hat, boah, das ist frei, da will ich mit-
machen, ich will dabei sein, gar nicht so richtig eru-
iert worden an vielen Stellen. Deswegen sind auch

Unternehmen wieder zuriickgerudert und haben ge-

sagt, okay, machen wir jetzt doch nicht mehr weiter,
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dass man das strategisch aufbaut und an die Unter-
nehmensziele knupft, dass man da tatséachlich auch
was mit erreichen kann. Also weniger dieses Thema,
man probiert es mal aus, man macht das mal so aus
Spal3, um irgendwie einen Ful in die Tar zu kriegen,
sondern tatsachlich jetzt Podcast wahnsinniger stra-
tegischer Hebel ist im Kontext von der Wahl der rich-
tigen Kommunikationskanale. Wo kann ich die Ziel-

gruppen gut abholen? Wo kriege ich sie am besten?

A2

509-
515

UK1

Da bist du auch ganz schnell wieder beim Qualitats-
standard. Und das ist fur mich, finde ich, eigentlich
der entscheidende Punkt. Die HOrerinnen und Horer
da draul3en, die Zielgruppen der Unternehmen, fur
die wir Unternehmens-Podcasts entwickeln, die sind
halt super anspruchsvoll geworden, und die erwarten
einen ahnlichen Standard eben auch, wenn sie ei-
nen, ich nenne das jetzt einfach mal ein Businessfor-
mat héren. Wenn das nicht gut gemacht ist, dann
stinkt das direkt ab gegenutber den ,Fest und Flau-

schig” dieser Welt

A2

530-
532

UK1

Von daher ist Qualitat fur mich der Faktor, der impact

eigentlich an der Stelle, das muss halt stimmen.

A3

887-
894

UK1:

Und dann stellen wir aber schon fest, dass das Be-
wusstsein fur Qualitat, das Qualitatsbewusstsein von
Jahr zu Jahr zunimmt, was naturlich auch daran lie-
gen kann, dass immer mehr Menschen Podcasts ho-
ren. Also von Jahr zu Jahr héren mehr Menschen in
Deutschland Podcasts, das heif3t also auch die Ziel-
gruppe von Unternehmen héren zunehmen Podcasts
und das Bewusstsein in den Unternehmen ist inzwi-

schen auch angekommen, dass man tber Podcasts
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die Menschen erreichen kann, die man erreichen
mochte und dass man dariiber auch die eigene Ziel-
gruppe sehr gut bespielen kann.

A4

1186-
1888

UK1

Hm, kurze und schndde Antwort ist, ich sehe keine
wirklichen Trends. Ich sehe, dass es sehr vielfaltig
wird und dass tatsachlich die Ideen der Unterneh-
men, um das nochmal zu erwahnen, dass die uns oft

Uberraschen.

A4

1194-
1199

UK1

Wir horen jetzt vereinzelt von Unternehmenskunden
als einzigen Trend, wenn man das so nennen
mochte, dass sie sich zumindest dafur interessieren,
auch was mit Video zu machen. Das ist jetzt kein
richtiger formaler Trend, weil denen geht es ja ein-
fach nur darum, vor allem fir Promo-Zwecke auf
TikToks oder Reels Material zu haben und eher nicht
eine ganze Folge auch als Video irgendwo hin zu

platzieren

A5

1589-
1598

UK1

Wir missen nicht mehr so krass rausgehen, die Kun-
den kommen eher auch zu uns, was es fur uns sehr
angenehm macht. Dementsprechend ist es naturlich
auch einfacher die Konzeption umzusetzen. Schwie-
rig wird es manchmal dadurch, dass viele Menschen
selber Podcasts hoéren und dann natirlich die be-
kannten Formate wie Gemischtes Hack und denen
dann beizubringen, dass keinen Sinn macht fur jedes
Unternehmen ein ahnliches Format aufzubauen, wie
einen Laberpodcast. Es hat ja schon eine Seriése
Note so ein Corporate Podcast und das macht es
dann ein bisschen schwerer, aber grundsétzlich sind

die Voraussetzungen deutlich einfacher geworden,
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dadurch, dass jeder mittlerweile Podcasts hért und

kennt.

A6

2042-
2064

UK1

Also auch hier sicherlich die allgemeine Entwicklung
im Podcast Markt, die sozusagen abgestrahlt hat auf
die Unternehmen. Die erkannt haben, dass das
durchaus ein Kommunikationskanal ist und das nicht
einfach eine Spielwiese ist, wie vielleicht vor 10 Jah-
ren Videos und YouTube im Unternehmen behandelt
worden sind. Das da mal Uber die Praktikantin ein
schnell aus der Hand geschlossenes Video produ-
ziert worden ist, da hat man ja eine deutlich starkere
Professionalisierung und auch Kanalisierung festge-
stellt. Das Thema Bewegtbild ist ja heute innerhalb
der Social Media Kanale, absolut interagierend. Und
diese Entwicklung haben Podcasts in den letzten
drei Jahren durchaus auch gemacht, dass das weg-
gekommen ist von dieser Spielwiese, dass Unter-
nehmen gesagt haben, manche machen das heute
immer noch, aber dass es bei den meisten wegge-
kommen ist von dem experimentellen Charakter, so
nach dem Motto, lass uns das mal ausprobieren,
lass uns mal eine Staffel produzieren, sechs Episo-
den, und dann schauen wir mal, wohin die Reise
geht. Mittlerweile haben sehr viele das hohe Poten-
zial erkannt und damit einhergehend dann innerhalb
der Unternehmenskommunikation das Thema pro-
fessionalisiert und auch als eigenen Kanal etabliert,
der jetzt sozusagen als dritte Ebene zwischen Web,
Social Media und jetzt eben Audio sich etabliert hat.
Da mag es durchaus sein, dass da eigene Audio-
Producer oder konzeptionelle Stellen geschaffen

worden sind, die sich ausschlieRlich um das Thema
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kiimmern. Meine Wahrnehmung ist, dass das weiter-
hin eher an den bestehenden Stellen angedockt ist,

sei es im Bereich der internen Marketing Fachkraften
oder auch im HR-Bereich, teils auch im Social Media

Bereich oder im Online Marketing Bereich.

A7

2388-
2398

UK1

Ein Trend den man ausmacht ist, dass es immer
mehr interne Podcast gibt. Grund dafur ist tatsach-
lich Corona gewesen. Viele Menschen sind ins
Homeoffice gegangen und die Unternehmen muss-
ten Uberlegen, wie kdnnen wir die mit unserer Unter-
nehmenskommunikation jetzt trotzdem noch gut er-
reichen. Und viele Unternehmen haben dadurch
dann auch das Medium Podcasts fur sich entdeckt,
um mit ihren Kollegen und Kolleginnen zu kommuni-
zieren, weil Podcasts auch viel personlicher sind als
wenn ich jetzt einfach eine PDF-Datei rumschicke
mit den Informationen. Dazu kann man direkt aus
der Unternehmensleitung mit den Kollegen aus der
ich sag jetzt mal untersten Stufe direkt sprechen,

was eine ganz andere Wertschatzung generiert

A7

2423-
2433

UK1

Zum einen der grofRe Trend der in der Arbeitswelt
auch da ist, ist das Home Office. Gerade fur Unter-
nehmen ganz wichtig, wie kann man Podcasts fur
die interne Unternehmenskommunikation nutzen,
weil immer mehr Menschen im Home Office sind.
Wie kann man da gut kommunizieren um das Wir
Gefuhl und das Unternehmensgefiihl zu haben und
wie kann man diese Tools nutzen, zum Beispiel fur
Onboarding. Du kannst niemanden abstellen um
mich einzuarbeiten und zu mich nach Hause schi-
cken um mich einzuarbeiten, aber da kann man auch

Podcasts sehr gut nutzen, um schonmal die
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Unternehmenswerte zu kommunizieren, vielleicht
den direkten Vorgesetzten sich vorstellen lassen und
schonmal in das Unternehmen und die Arbeit ein-
fuhrt. Andere Trends sind auch die steigenden Ho-

rerzahlen bei Podcasts.

A7

Al

2436-
2446

85-93

UK1

UK2

Dann ganz grof3es Thema: Unternehmen haben jetzt
plotzlich eine Stimme. Die Stimme von dem Rade-
berger Sprechern in der Werbung die kennen wir,
aber jetzt pl6tzlich ist fur das Thema Corporate iden-
tety auch ganz wichtig. Ich habe eine Stimme die
mein Unternehmen reprasentiert. Wie nutze ich
diese Stimme, wie kann ich sie cross medial einset-
zen, sollte diese Stimmt auch meine Werbespots
sprechen oder sollte diese Stimme aus den Werbe-
spots auch in meinen Podcasts sein, um auch ein
ganzheitliches Konzept in der Kommunikation zu ha-
ben. Das sind Sachen wo man noch nicht so viel Fo-
kus drauf hat, aber man sollte dartiber nachdenken
was sowas macht, weil ein Unternehmen dadurch
wirklich im wahrsten Sinne des Wortes eine Stimme

bekommt

Und Trends innerhalb dieser Podcasts, ich glaube,
generell das ein Anspruch besteht, ein verninftiges
Intro und Outro zu haben. Dass es ein professionel-
ler Anspruch ist, dass das sauber produziert werden
soll, weil oft die Leute, die das anstof3en aus der
Kommunikationsabteilung des Unternehmens kom-
men. Die haben diese neue Idee, das ist der neueste
heil3e Scheil} fur die und dann sind die alten grauen,

weilRen Manner da irgendwie ein bisschen skeptisch
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und sagen okay, mach mal und dann missen die
halt performen. Und dann soll das halt nicht klingen
wie in der Mulltonne aufgenommen sondern hat das

halt professionelle Anspriche.

A2

473-
497

UK?2

Also Strategie, Konzept und Qualitdt ganz wichtig.
Also der Anspruch an die Aufnahme, an das Format,
was entwickelt wird, wird standig schon dadurch,
dass, wenn du dir mal Pioneer Produktion anhdorst,
also Morning Briefing, Gabor Steingart und ahnli-
ches, das bewegt sich halt auf einem Niveau, wo in-
zwischen Leute bereit sind, Geld flr auszugeben, als
Abo-Modell Paid-Podcast. Die Horerinnen und Horer
eines solchen Podcasts, oder die Zielgruppe eines
solchen Podcast ist halt anspruchsvoll geworden,
weil es einfach so viel gibt in den Bereichen. Von da-
her ist fir mich Qualitat und das eben sowohl auf der
konzeptionellen Ebene, auf der inhaltlichen Ebene,
auf der Ebene der potenziellen Gesprachspartnerin-
nen und Partner, auf der Host-Ebene und auf der
schlussendlichen Produktionsebene und dann eben
auch in der Distribution des Podcasts in die entspre-
chende Plattform rein weitergefiihrt Social Media, wo
man den Podcast mit populdar machen kann, sehr
wichtig. Also alle MaRnahmen eigentlich missen in-
zwischen ein Qualitatsniveau haben. Video, auch
das ist ein wichtiges Thema. Das zahlt bei mir aber
auch in dem Kontext Qualitat mit rein. Also wenn du
driber sprichst, dass Podcast nicht zwingend ein rei-
nes Audio Format sein muss, sondern prinzipiell
auch ein Video-Format sein kann. Ich meine, alles ist
irgendwie oder vieles ist Bewegtbild, warum eigent-

lich nicht auch ein Podcast? Macht das Ganze jetzt
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nicht unbedingt giinstiger in der Produktion, aber
zahlt wieder auf das Qualitatskriterium ein und auf
die Weiterverwendung des Materials, das dir zur
Verfligung steht. Damit wird dann Podcast nochmal
auf eine andere Art und Weise, beispielsweise in
Social Media nutzbar. Oder man kann zuséatzlichen
Mehrwert liefern Giber das Thema Bewegtbild. Das
ware vielleicht auch noch ein spannendes Thema,

das ich damit reinbringen wiirde.

A3

882-
886

UK2

Grundsatzlich kann man sagen, dass sich die Kon-
zeption und Produktion, dass sich Unternehmen dort
immer mehr professionalisieren. Das heif3t, dass
auch immer mehr Budget investiert wird. Noch nicht
So viel, wie wir uns das naturlich wiinschen. Das ha-
ben wir vielleicht auch anders prognostiziert vor ein

paar Jahren. Das ist immer noch sehr schleppend.

A3

894-
903

UK?2

Die Budgets sind teilweise noch nicht da, also Po-
dcast Produktionen wirden h&aufig noch irgendwie in
Richtung Praktikantinnen und Praktikanten ausgela-
gert, die suchen auch etwas Uber Stellenanzeigen.
Also da wird nicht so professionell gearbeitet, wie
man sich das vielleicht winscht, sondern da werden
Menschen gesucht, die vielleicht auch in dem Be-
reich noch gar keine Ahnung haben, vielleicht ein
bisschen Erfahrung, aber die Tiefe, die man sich ei-
gentlich fiir solche Produktionen wiinschen wirde,
wie das vielleicht in anderen Bereichen ist, im Video-
produktionsbereich zum Beispiel oder in der Wer-
bung, so ist das im Podcast Bereich noch lange

nicht.
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A3

762-
765

UK?2

Man hort zunehmend im Podcastbereich professio-
nellere Produktion. Das heil3t also professionelle
Feature-Produktion zum Beispiel, das gibt es hier
und da inzwischen auch. Also das klassische Talk-
Format oder so ist zwar immer noch das am verbrei-
tetsten, oder das Format, das am dominierendsten
ist, aber es gibt durchaus auch Features.

A4

1199-
1203

UK?2

Das ist vielleicht der einzige Trend, aber sonst wis-
sen es die Unternehmen entweder sehr genau, was
sie machen wollen, oft ist es genau dieses Interview-
Setup, oder sie sind sehr beratungsoffen und haben
dann grundsatzlich auch Lust auf andere Formen,
also wie Storytelling-Podcasts, Reportagen oder so-

was.

A4

1223-
1232

Uk2

Das Interesse grundsétzlich, einen besonderen Po-
dcast zu konzipieren und dann auch zu produzieren
ist grof3. Und wenn ich Kunden sage, dass ein Po-
dcast nicht nur einfach eine vorgelesene Pressemit-
teilung ist, sondern im Leben der Nutzerinnen und
Nutzer eine Rolle spielen soll und Podcasts ein Ver-
trauensverhaltnis begriinden, zwischen Host und Ab-
sender auf der einen Seite und Horerinnen und Ho-
rern auf der anderen Seite, dann héren die da schon
zu und verstehen das auch und sind tatsachlich in
den meisten Fallen, wie schon gesagt, sehr bera-
tungsoffen. Sie lassen sich von uns viel mit Beispie-
len und Marktumblicken Uberzeugen, dass man es
halt anders macht auf eine bestimmte Art und Weise,
dass man néher an den Bedurfnissen der Horerin-

nen und Horer ist.
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A5

1599-
1610

UK?2

Was man schon merkt, auch dadurch, dass sich
Technik weiterentwickelt, dass Podcasts mittlerweile
einfacher zu produzieren sind, aber gleichzeitig auch
besser klingen. Am Anfang gab es sehr sehr viele
Formate auch von Unternehmen selbst in einem
dunklen Kellerraum aufgenommen und produziert,
wo man heute doch merkt, dass sollte etwas profes-
sioneller klingen. Davon profitieren wir natirlich auch
sehr von als professionelle Audioproduktionsfirma.
Es gibt immer noch die Uberlegung in vielen Firmen,
dass man das alles selber kdnnte, aber oft kommen
sie am Ende dann wieder zu uns und wollen eine
Beratung, weil entweder das Format nicht passt, die
Moderatoren nicht so klingen wie erwartet, der
Sound und die Verpackung dann doch nicht so gut
ist. Es ist schon so ein Trend, dass sich das Ganze
professionalisiert. Liegt auch daran, dass es ja im-
mer mehr Formate gibt und es daher umso schwerer

ist aufzufallen.

A6

2006-
2016

UK?2

Damit einhergehend durchaus das Thema Qualitat in
den Produktionen auch, inshesondere bei grol3en
Unternehmen, wenn es auf Konzernebene geht, da
ist das Thema naturlich deutlich starker auch in der
Unternehmenskommunikation schon verankert als
bei kleinen Unternehmen, sodass man da auch gro-
Rere Storytelling orientierte Produktionen die mit gro-
em Aufwand produziert werden, mit grof3em
Budgetaufwand nattrlich versehen. Eine Professio-
nalisierung auf Unternehmensseite, auch naturlich
abhangig von Art und GroR3e der Unternehmen, aber
das merkt man schon, dass das nicht mehr so

hemdsarmlich angegangen wird, wie das noch vor

118



drei Jahren der Fall gewesen ist, sondern durchaus
starker als auf Unternehmenseite konzeptionell an-

gelegt.

A6

2066-
2075

UK?2

Deswegen haben wir die Beobachtung jetzt verein-
zelt gemacht, die aber durchaus auch existent sind,
dass Unternehmen zuné&chst zu uns oder eben auch
zu anderen Agenturen gekommen sind und gesagt
haben, wir méchten einen Podcast produzieren, wir
holen uns hier Expertise von auf3en ins Haus, die
das dann, ich kann den Fall einer Versicherung nen-
nen, die mit uns ein Jahr lang produziert haben und
dann Ubergegangen sind und sich tatsachlich ein ei-
genes Studio im Unterricht reingerichtet haben und
das Projekt jetzt komplett internalisiert haben und
das Uber eigene Kréfte umsetzen und gar nicht mehr

auf externer Agenturen setzen.

A7

2415-
2422

UK?2

Ansonsten ist natirlich KI ein ganz grof3es Thema.
Alleine jetzt schon gibt es viele Prozesse, die durch
Kl erleichtert werden kdnnen. Ob es jetzt die redakti-
onelle Vorbereitung zu einem Thema ist [...], es gibt
Postproduktions Kls, die bestimmte Themen raus-
schneiden oder ich ein Transkript automatisch be-
komme, wo ich tber das Transkript auch schneiden
kann. Ich kann einen Satz aus dem Transkript raus-
nehmen und der schneidet mir den Satz in meiner
Audiospur weg. Das ist noch lange nicht so gut wie
ich es als Produzent selbst kbnnte, aber es ist defini-

tiv eine extreme Erleichterung und einfach ein Trend.
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Hauptkategorie 2: Kundenwiinsche/ Kundenanforderungen

UK1: Themenschwerpunkte, UK2: Formate

A

Zeile

UK

Aussage

Al

328-
330

UK1

Themen sind eigentlich oft dieselben, das ist das
Employer Branding, das ist vielleicht auch Branding.
Die Firma, die hat irgendeinen Schwerpunkt und da-

mit will man sich positionieren.

A2

532-
537

UK1

Es ist eigentlich durch die Bank weg Branded, corpo-
rate, intern. Also es findet alles statt. Wir haben auch
fur einen Bildungstréager haben wir auch einen typi-
schen Storypodcast gemacht, wo es um einen Krimi-
nalfall ging. Es drehte sich ums Thema IT-Sicherheit
an der Stelle, wo dieses Thema genutzt worden ist,
um quasi aktives Storytelling zu betreiben, in Form
von True Crime, wenn du so willst, nach dem glei-

chen Muster gestrickt worden. Also es ist so von bis.

A3

UK1

A4

1213-
1214

UK1

Also das Thema kommt ja natirlich immer vom Kun-
den selber. Und wenn nichts feststeht, steht das

Thema auf jeden Fall aber schon fest

A4

1306-
1311

UK1

Im Grol3teil der Félle sind zumindest die, die wir ma-
chen, ja keine High Class branded Unterhaltungs-
nummern, die die Gen Z im Visier haben, sondern
sind das genaue Gegenteil. Sind nieschig, sind fur
ein Fachpublikum, sind oft bis meistens B2B oder so-
gar ganz intern. Da hat man es wirklich mit anderen
Zielgruppen zu tun. Da steht einfach der Nutzwert im
Vordergrund.

A5

1611-
1618

UK1

Das hat sich Uber die Jahre auch verdndert meiner

Meinung nach. Am Anfang war es oft so, dass
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berichtet werden sollte, was im Unternehmen pas-
siert, es sollte fur die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
etwas spannendes geschaffen werden, mittlerweile
richten sich Unternehmen dann doch eher als Kom-
munikationsziel nach drauf3en. Das heif3t es wird fur
die externe Kommunikation spannender und da vor
allem in dem Bereich Recruiting. [...]Da merkt man
ganz klar den Fachkraftemangel und den Need den

Unternehmen da einfach haben.

A5

1621-
1640

UK1

Also Recruiting, das haben wir mittlerweile eigentlich
in jedem Podcast mit drin. Manche haben das als
kleine Einspieler-Rubrik, andere beschaftigen sich
sogar komplett im Podcast mit diesem Thema. Eine
kleine Ausnahme bilden da vielleicht die Reisefor-
mate, die wir haben, die ich auch selbst betreue. Da
ist es eher so, dass man nach wie vor Inspirationen
geben moéchte, was auch daran liegt, dass man ei-
gentlich im zweiten Schritt eher etwas verkaufen
mochte, namlich Reisen oder Produkte im ersten
Schritt, aber Uber die Inspiration da geht. Ja, ansons-
ten gibt es natirlich auch noch Bildungseinrichtun-
gen, fur die wir Dinge produzieren. Wo es dann auch
darum geht, vielleicht Hintergriinde zu erklaren, ir-
gendwelche geschichtlichen Ereignisse oder in der
politischen Bildung. Aber gerade so die mittelstandi-
schen Unternehmen, dass es sich Banken oder eine
Firma wie Goldbeck, die ist auch echt grof3, die auch
produzieren, die haben alle das gemeinsam, dass sie
Fachkrafte suchen. Und das ist schon die dicke, fette
Uberschrift, die kann man fast jedes Format setzen.

Recruiting, weil Fachkrafte.
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A6

2076-
2087

UK1

Was wir beobachten, was tatsachlich sehr stark
nachgefragt wird, ist das Thema Podcast als Instru-
ment im Bereich Recruiting und Bildung einer Arbeit-
gebermarke. Weil eben erkannt worden ist, das paral-
lel zu den klassischen Karriere-Webseiten, die die
grélReren Unternehmen unterhalten zu anderen Akti-
vitaten im Bereich Print, Social Media, der Podcast
ein hervorragendes Medium sein kann, um im
wahrsten Sinne des Wortes ein Unternehmen hoérbar
zu machen. Auch um das Thema Unternehmenskul-
tur zu prasentieren, um Absolventinnen und Absol-
venten, Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Kolleginnen
und Kollegen zu prasentieren, um tatsachlich dartuber
zu transportieren, wie tickt eigentlich das Unterneh-
men. Unterhalten die sich miteinander, duzen die
sich, siezen die sich, machen die mal einen Scherz,
welche Themen werden besprochen. Und das als er-
ganzenden Kanal zu bestehenden Recruiting-Aktivi-

taten zu sehen.

A7

2457-
2470

UK1

Also das hangt immer von der Branche ab. Bin ich
ein Dienstleister, habe ich ein Produkt, ist es eine
reine Image Kampagne die ich mit dem Podcast ver-
folgen mochte oder mdchte ich den Abverkauf von
meinem Produkt steigern. Je nach dem muss ich
schauen wie kann ich das in einem Konzept umset-
zen. B2B ist auch ein ganz grofR3es Thema inzwi-
schen. Wir haben einen Kunden, das ist ein Fintech
(Finanztechnologie) Unternehmen, die interviewen
ihre Partner aus dem Bereich Fintech, bzw. Unter-
nehmen die Partner werden sollen. Das ist einfach
ein Kommunikationstool, mit dem ich einen Partner

ansprechen kann und auch ins Gesprach komme, um
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auch aus dem potentiellen Partner einen Partner zu
machen. Und dann ist es auch ganz oft so, dass Kun-
den auf uns zu kommen und sagen, hey wir wollen
einen Podcast machen, das ist unsere Idee. Dann
verdrehe ich meistens schon die Augen und sage ja
ist ja eine super tolle Idee, aber erstens gibt es die
schon hundert tausendmal und zweitens, warum soll
ich das jetzt unbedingt von euch anhéren und drittens

es ist einfach langweilig

A7 | 2484-
2486

UK1

Ansonsten hangen die Themenschwerpunkte immer
vom Unternehmen ab und was fur Ziele das Unter-
nehmen hat und welche Zielgruppe erreicht werden

soll.

Al | 121-
129

UK?2

Aber die Leute, die an uns herantreten und eine kon-
krete Idee haben, die wollen meist wirklich Interviews
fuhren. Weil es auch eigentlich das Format ist, wo du
selber am wenigsten Vorarbeit reinstecken musst.
Klar Uberlegst du dir Fragen und erstellst, wie du jetzt
wahrscheinlich auch einen Interviewleitfaden, aber
den Input den geben dir die anderen. Also Formate,
da sind definitiv Interviewformate sehr gefragt bei
uns. Ganz selten kommt es vor, dass du dann Leute
hast, die sich als Experte positionieren wollen, die sa-
gen, okay, ich bin der, der wissend ist und ich méchte
das Wissen nach draul3en tragen. Das ist eher weni-
ger.

A2 | 540-
541

UK?2

Bei Formaten kann man auch schwierig eine Rich-

tung sagen. Auch da wieder von bis.
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A3

942-
947

UK?2

Ja, immer noch das klassische Format. Also das
klassische Format, zwei Leute unterhalten sich. Und
teilweise ist es auch wirklich so, wenn man da mit
den wildesten Ideen kommt in der Beratung und sehr
progressiv unterwegs sein méchte, da kann man
auch sehr progressiv sein und die wildesten Sachen
haben, das bringt teilweise nichts, weil Unternehmen
meistens das Klassische haben mdchten. Und auf
Unternehmensseite ist man daraufhin noch gar nicht

so weit.

A4

1214-
1218

UK2

VVon den Formen her glaube ich wirklich, dass die
vielseitiger werden, dass sie sich teilweise auch ab-
heben wollen vom Umfeld und eben nicht mehr nur
den klassischen Interview-Podcast haben wollen.
Und das haben wir jetzt, also da sind viele Unterneh-

men beratungsoffen.

A5

A6

2091-
2101

UK2

Also bei uns aktuell und bei den Kunden, die wir be-
treuen, ist das klassische Gesprachsformat tber,
eine interne oder externe Moderation mit dazu kom-
men Gaste, die in der Regel entweder aus dem Un-
ternehmen selbst kommen oder eben eingeladene
Experten von auf3en sind. Das ist so nach wie vor
das klassische Format. Bei groReren Unternehmen
geht es dann durchaus auch in sich abgeschlossene
Storytelling Formate, grof3e Produktionen, die dann
Uber vier, sechs Episoden ein einzelnes Thema be-
handeln und dann auch in sich als abgeschlossenes
Format behandeln, also keinen seriellen Charakter
haben. Das ist ein allgemeiner Trend, den man von

aul3en beobachten kann. Aber wie gesagt, bei unsern
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Kunden, ist das klassische Gesprachsinterview-For-

mat nach wie vor das gangige Format.

A7

2398-
2414

Sprechen wir bei Externen Unternehmenspodcasts
Uber Trends und Entwicklungen, dann ist es das
Thema Storytelling, Unique Formate, man will ein
ganz besonderes Format entwickeln, weg vom klassi-
schen Interviewformat. Am Anfang als der Trend so
los ging was es so, dass zwei Leute sich unterhalten
und das ist es jetzt. Aber das ist jetzt lange nicht
mehr interessant. Du wirst ja auch Podcasts hoéren,
jetzt mal abgesehen von den ganzen Mainstream Po-
dcasts, Gemischtes Hack, wo es einfach lustig ist,
wenn sich zwei Leute unterhalten oder Olli Schulz
und Jan Bohmermann. Das sind dann aber oft Po-
dcasts, die auf Unterhaltung abzielen oder die dazu
auch von bekannten Menschen sind. Bei Feelings
von Kurt Kromer, dann hore ich den Podcasts, weil
Kurt Kromer den macht. Der kdnnte auch ne halbe
Stunde schweigen und ich wirde diesen Podcast ho-
ren. Da ist es Uberhaupt nicht interessant oder gar
nicht wichtig, dass es ein Uniques Format ist, aber fir
Unternehmen die kommunizieren, ist es einfach wich-
tig zielgruppengerecht einen Mehrwert zu generieren.
Und das ist eine Entwicklung die man wahrnimmt,
dass Unternehmen das inzwischen verstanden haben
oder noch auf dem Weg sind das zu verstehen und
deren Formate deswegen auch besser sind als nur

Interviewformat [...].

A7

2466-
2484

UK?2

Und dann ist es auch ganz oft so, dass Kunden auf
uns zu kommen und sagen, hey wir wollen einen Po-
dcast machen, das ist unsere Idee. Dann verdrehe

ich meistens schon die Augen und sage ja ist ja eine
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super tolle Idee, aber erstens gibt es die schon hun-
dert tausendmal und zweitens, warum soll ich das
jetzt unbedingt von euch anhéren und drittens es ist
einfach langweilig. Wir haben einen Bierpodcast Kon-
zept entwickelt und damit bin ich auch an den ent-
sprechenden Kunden ran getreten. Die fanden das
super toll, aber in dem ganzen Prozess der Entwick-
lung zu diesem Format und der Umsetzung ist ein
Format geworden, dass sich einfach zwei Leute un-
terhalten. Ein Experte des Unternehmens unterhalt
sich mit Leuten aus der Bierbranche. Mega langwei-
lig! Die andere ldee war, dass wir jemanden losschi-
cken, der Brauereien in Deutschland besucht, der da
vor Ort ist, der mit Biersommeliers Bierverkostungen
macht. Und die Idee war, die Leute die den Podcast
horen kénnen sich vorher das Bier kaufen und diese
Bierverkostung live mitmachen. Das wurde aber alles
gestrichen aus Kostengriinden und Aufwand. Wir
sind mit einer super cooles Idee gekommen und am
Ende interviewen sich dann doch wieder 2 Leute.
Wenn der Kunde das gerne mdchte kann er das na-
turlich haben, aber meine Beratungsdienstleitung
muss eben auch mal ein nein sein und die Informa-

tion das das so keinen Sinn macht.
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Hauptkategorie 3: Vorgehensweise
UK1: Planung, UK2: Produktion und Verbreitung

A

Zeile

UK

Aussage

Al

116-
103

UK1

Also viele haben nicht mal eine konkrete Vorstellung,
wollen eine erste Konzeption und eine Beratung und
dann machen wir halt ganz klassisch erstmal so ein
Standardisierten Fragebogen, den jeder ausfillen
muss. Da sind dann so Fragen wie: Was ist deine
Idee des Podcasts, wer sind deine Wunschhorer die
du erreichen willst, was haben deine Horer fur Vor-
kenntnisse, horen die vielleicht sogar schon fir Po-
dcasts, was soll der Mehrwert sein? Sodass man
dann eine Benchmark-Analyse macht und dass man
schaut, was gibt es schon fiir andere Podcasts in
dem Bereich, in welcher Frequenz verdffentlichen
die, sind das irgendwie wechselnde Hosts oder ist es
immer ein und derselbe, machen die anderen Hosts
des Podcasts fur den Podcast Werbung, also wie zie-
hen die Horer auf den Podcast, wie viele Folgen gibt
es schon. Das wird gemacht, um herauszufinden, wie
ernst wird das Thema genommen, dass man ein Ge-
fuhl dafir bekommt, was muss ich Uberhaupt ma-
chen, damit sowas so funktionieren kann fiir mich.

Und dann bespreche ich mit denen die Ergebnisse.

Al

130-
134

UK1

Na ja, den Fragebogen, den ich gerade angespro-
chen habe, da ist eigentlich alles drin, was ich brau-
che. Da sind zum Beispiel der Titel des Podcasts, der
Veroffentlichungsrhythmus ist da drin und sowas.
Das sind die ersten Ideen, also alles, was ich erstmal
brauche. Und dann spricht man es mit ihnen durch

und dann machen wir so einen Projektplan.
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Al

146-
157

UK1

Und dann vielleicht so eine grobe Struktur von flnf
Folgen, dass sie sich schon Gedanken machen kon-
nen. Eventuell auch schonmal vorzeitig anfangen
konnen Gaste einzuladen. Das sind so die Sachen,
die wir erstmal im ersten Schritt von denen brauchen.
Und dann ist es wirklich eigentlich wochentliche Calls
mit den Kunden. Wo man sagt, was ist passiert, dass
man bis zum Stand X, das ist dann meistens zwei
Monate im Voraus oder drei Monate, ist dann der
Lounge des Podcasts und dann sagt man, hey, lass
uns jetzt vielleicht gleich auf einmal zwei, drei Folgen
veroffentlichen, damit die Horer, die das erste Mal
den Podcast horen, dass es nicht nur eine Folge ha-
ben, sondern vielleicht zwel, drei, um die quasi an

den Haken zu bekommen

A2

557-
580

UK1

Wir starten mit einem Analyseprozess in die ganze
Kiste rein und konzeptionieren eine Kommunikations-
strategie, wo Podcast dann eben ein Teil von sein
kann in dieser Strategie. So, jetzt haben wir Podcast-
Thema quasi umkringelt, das wollen wir jetzt auf je-
den Fall machen. Und dann wirde es in jedem Fall
einen Workshop geben. Da setzt man sich dann zu-
sammen und klopft einfach mal ab, was sind denn so
die, die Dinge, die sinnvoll waren. Wie kann man da
vorgehen? Welche Vorstellungen hat auch der
Kunde? Was kann der Kunde inhouse leisten? Hat er
jemanden, der Host sein kann oder sind das Perso-
nen, die man von auf3en vielleicht mit reinholen
muss? Muss man da noch jemanden casten fr?
Wird es ein Interviewpodcast oder eben nicht? Was
ist eigentlich die Storyline, die transportiert werden
soll? In welchem Segment macht es Uberhaupt noch
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Sinn unterwegs zu sein, weil auch da gibt es eine
ganze Bandbreite an Formaten und Themen, die be-
sprochen werden. Gibt es da die Liicke noch und
wenn ja, wie kann die aussehen? Wie geht man denn
dann inhaltlich vor? Worlber spricht man eigentlich
und im Kern, was interessiert denn eigentlich wirklich
die Zielgruppe? Womit kann ich die Leute abholen,
die ich auch erreichen will? Da bist du dann wirklich
bei der Trendanalyse, dass du sagst, hey wenn sich
jetzt Leute mit einem bestimmten Themenkomplex
beschaftigen wonach suchen die denn dann zum Bei-
spiel bei Google, bei Bing, wo du das auswerten
kannst. Was sind Trendthemen gerade, wenn es um
einen bestimmten Bereich geht, dartiber hinausge-
hen. Einfach um einmal festzuzurren, wie kann das
funktionieren. So daraus wird dann eben ein finales
Konzept, daraus wird eine Redaktion im Sinne von,
so sieht die eigentliche Folge dann aus, jetzt brau-
chen wir beispielsweise Interviewpartner, das ist das

Zeitfenster, was wir pro Folge haben.

A3 | 948- | UK1 | Ja, empfehlenswert ist nattirlich von Tag eins in so ei-
951 nem Projekt mit dabei zu sein und einen gewissen
Projektplan von vornherein aufzusetzen und von
vornherein zu schauen, wo sind unsere Meilensteine,
wie genau sieht die Strategie aus, wie sieht dann die
Konzeption, fir den Podcast aus.
Ad UK1
A5 | 1645- | UK1 | Wir versuchen eben alles zu bieten, von Konzeption
1652 ganz am Anfang Uber dann eben auch Host und

Technik und auch die Marketing-Kanale zu bespielen,
also Social Media, Info-Net, Newsletters, das kann
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man sich alles tGberlegen, bis hin auch dann zur Ver-
offentlichung und Performance-Workshops. Also wir
versuchen komplett alles abzubilden, was so geht,
mit kleinen Ausnahmen naturlich, aber ich glaube,
das ist schon gut, wenn man so ein Dienstleister ist,
der wirklich alles abdecken kann und von allen Din-

gen auch ein bisschen Ahnung hat.

A6

2105-
2114

UK1

Insofern wird ein Podcast Projekt nie isoliert, als die
einzelne Produktion betrachtet, sondern immer einge-
bunden in ein grolReres Ganzes. Und das durchaus
auch vom Marketing Hintergrund sehen und schauen,
wie lasst sich ein Podcast Projekt einbetten in die be-
stehende Unternehmenskommunikation des Kunden.
Welche Kanéale werden bisher gespielt in welche Art
und Weise, was sind Zielgruppenansatze, was sind
allgemein Ziele, die mit dem Podcast verfolgt werden.
Wie lasst sich eine Verknupfung herstellen. Sozusa-
gen internes Cross-Selling, also lasst sich ein Po-
dcast uber andere Kanéle, insbesondere tber Social
Media, in der Folge noch verbreitern, aufgreifen oder
vermarkten. Also die Einbettung in die Unterneh-

menskommunikation insgesamt.

A7

2504-
2516

UK1

Zur Planung steht bei uns der Workshop ganz vorne.
Wir machen am liebsten einen eintagigen Workshop
mit allen Menschen aus dem Unternehmen, die mit
dem Podcast zu tun haben sollen, um ein passendes
Format zu entwickeln. Um Personas herauszufinden,
um zu schauen, was gibt es schon auf dem Markt.
Man muss nicht jedes Mal das Rad neu erfinden,
man kann ja auch wenn was wirklich gut ist etwas
adaptieren. Dann ist man nicht der beste Podcast,

sondern der zweitbeste in dem Bereich. Oder wir
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schauen, was machen die einen gut und die anderen
gut und mixen das dann und entwickeln daraus ein
eigenes Konzept. Aber um einfach zu verstehen was
gibt es Uberhaupt, wo wollen wir hin, was ist unser
Ziel und wie wollen wir das erreichen, wer ist unsere
Zielgruppe und was interessiert diese Zielgruppe ist
das wichtig. Ganz wichtig fur mich ist es auch dem
Kunden zu vermitteln, was ist das Medium Podcast

tberhaupt, damit wir da alle auf einem Stand sind.

A7 | 2533-
2542

Al

UK1

UK2

Wenn es dann um die redaktionellen Geschichten
geht, dann geht es auch darum, dass wir einen pro-
duktionstechnischen Vorlauf gebraucht wird. Es
hangt natirlich davon ab, wie aufwendig das Format
produziert wird, wie viele Gaste habe ich, brauche ich
noch externe Sprecher, muss ich noch O-Téne sam-
meln die ich noch mit einbauen mochte. Das ist flr
die Planung alles sehr wichtig, um letztendlich gut in
das Format und die Umsetzung zu kommen. Man
muss naturlich auch wissen in welchem Rhythmus
die Episoden veroffentlich werden soll. Bei einem
Wodchentliches Format ist der Aufwand viel gro3er.
Habe ich dazu tagesaktuelle Themen kann ich auch
nichts vorproduzieren. Da muss zeitnah aufgenom-

men und veroffentlich werden.

A2 | 580-
587

UK?2

Und dann geht der Stream weiter in die Entwicklung
der einzelnen Folgenkomplexe, immer wieder unter
Beachtung dessen, was vorher fixiert worden ist im

Konzept, und lauft dann von der Entwicklung des ei-
gentlichen Themas pro Folge in die Produktion rein.
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Post-Production und Distribution in die Kanéle, plus
Integration weiterer Kommunikationsmafinahmen.
Social kdnnte eine sein oder Nutzung von Fach-
presse fur das Thema, um es publik zu machen. Be-
werbung des Ganzen, Podcast-Marketing, das sind

halt so die Punkte.

A3

954-
962

UK2

Das erlebt man aber dennoch immer wieder, dass
Unternehmen einen erst dazu rufen, wenn sie sagen,
wir haben schon ein Mikrofon gekauft und wir haben
uns auch schon tberlegt, hier sollen sich sechs Man-
ner in einem Raum mit einem Mikrofon setzen und
alle durcheinander quasseln. Jetzt gucken wir mal,
was wir da Geiles draus machen kdnnen. Also die
Strategie ist auf jeden Fall bewahrt, zu sagen, von
Tag eins dabei sein und dann zu schauen wie soll
produziert werden, wie soll das verbreitet werden, ge-
gebenenfalls monetarisiert werden oder so weiter wie

wird es produziert und so weiter und so fort.

A4

UK2

A5

1645-
1652

UK?2

Wir versuchen eben alles zu bieten, von Konzeption
ganz am Anfang Uber dann eben auch Host und
Technik und auch die Marketing-Kanale zu bespielen,
also Social Media, Info-Net, Newsletters, das kann
man sich alles Uberlegen, bis hin auch dann zur Ver-
offentlichung und Performance-Workshops. Also wir
versuchen komplett alles abzubilden, was so geht,
mit kleinen Ausnahmen naturlich, aber ich glaube,
das ist schon gut, wenn man so ein Dienstleister ist,
der wirklich alles abdecken kann und von allen Din-

gen auch ein bisschen Ahnung hat.
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A6

2105-
2114

UK?2

Insofern ein Podcast Projekt nie isoliert, als die ein-
zelne Produktion betrachtet, sondern immer einge-
bunden in ein groReres Ganzes. Und das durchaus
auch vom Marketing Hintergrund sehen und schauen,
wie lasst sich ein Podcast Projekt einbetten in die be-
stehende Unternehmenskommunikation des Kunden.
Welche Kanéale werden bisher gespielt in welche Art
und Weise, was sind Zielgruppenansatze, was sind
allgemein Ziele, die mit dem Podcast verfolgt werden.
Wie lasst sich eine Verknupfung herstellen. Sozusa-
gen internes Cross-Selling, also lasst sich ein Po-
dcast Uber andere Kanéle, insbesondere tber Social
Media, in der Folge noch verbreitern, aufgreifen oder
vermarkten. Also die Einbettung in die Unterneh-

menskommunikation

A7

2542-
2547

UK?2

Bei der Produktion geht es darum welches Format
mdchte ich eigentlich umsetzen. Ist das ein Interview,
eine Reportage, eine Dokumentation oder etwas
ganz anderes. Die Ideen sind ja vollig offen, man
muss nur schauen, wie man das ganze umsetzen
mochte. Dann kommt noch der Aufbau des Podcast,

Musik, vorproduzierte Elemente und sowas.

A7

2548-
2565

UK2

Beim Thema Verbreitung ist Hosting ein ganz grof3es
Thema. Also wo hoste ich den Podcast. Da gibt es
nattrlich auch diverse Anbieter mit diversen Services.
Da mochte ich natirlich auch meinen Podcast mes-
sen. Da brauche ich ein gutes Statistik Tool. Dann die
Distribution, also soll mein Podcast Uberall sein: Spo-
tify, Deezer, Apple Music und was es noch alles gibt.
Da gibt es auch Unternehmen die wollen zum Bei-
spiel mit Spotify nichts zu tun haben und auch des-

sen muss ich mir bewusst sein. Mein Podcast kann
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auch auf meiner eigenen Unternehmenswebsite inte-
griert sein, dann brauche ich da auch wieder jeman-
den der das darstellt. Dann auch die Frage bei inter-
nen Unternehmenspodcasts, ist es im seltensten Fall
auch so, dass der Podcast trotzdem bei Spotify ver-
fugbar ist. Aber es gibt auch Unternehmen, die auch
interne Unterenhmenspodcasts 6ffentlich verfugbar
machen. Auch das kann eine Strategie sein, um nach
auf3en zu zeigen, das ganz offen mit der Kommunika-
tion umgegangen wird [...]. Ich glaube die AOK oder
irgendeine Versicherung, die haben das tatséchlich
gemacht. Und dann kommt natirlich auch das Marke-
ting zum Podcast dazu. Nur weil ich jetzt einen Po-
dcast habe heil3t das nicht, das der auch gleich ge-
hort wird. Ich brauche Social Media, Paydmedia der
meinen Newsletter um darauf Aufmerksam zu ma-

chen.

Hauptkategorie 4:

Einflussfaktoren

A | Zeile | UK | Aussage
Al | 159 Um den Podcast erstmal ins Leben zu rufen, die Un-
ternehmensgrofe.
Al | 162- Bei anderen Unternehmen habe ich das Gefiihl, dass
176 es Uber funf verschiedene Instanzen lauft und dann

werden nochmal Leute mit hinzugeholt. Dann sind Ur-
laubsphasen, wie im Moment und da ist es dann auch
einfach schwierig Sachen abzustimmen. Das sollte
man wahrscheinlich bedenken und dann hat man es
oft, dass vom Erstkontakt bis hin zum fertigen Podcast
auch echt ein halbes, dreiviertel Jahr vergehen kann,

weil die Abstimmungsschleifen intern einfach so

134



schlecht sind. Und woran es noch scheitert, ist glaube
ich, weil Unternehmen oft die kontinuierliche Zuarbeit,
dass man sagt, man héalt Deadlines ein nicht hinbe-
kommen. Fur Unternehmen ist ein Podcast fur die Mit-
arbeiter oft ein zusatzlicher Ballast. Der Podcast wird
meist on top noch zum normalen Workload mit umge-
setzt, dann wird irgendjemand aus dem Marketing
oder Kommunikation mit reingeholt und die anderen
Aufgaben von denen bleiben nicht stehen und das mit
dem Podcast kommt on top. Und das hat oft nicht die
Prioritat und dann heifl3t es, okay, dann machen wir es

nachste Woche.

A2

588-
599

Thema, Speaker, Interviewpartner. Wie haufig biete
ich den Leuten das denn da eigentlich an? Wie nah
bin ich an spannenden Themen wirklich dran? Wie
grol3 ist meine Zielgruppe, die ich habe? Wie viel
Power kann ich in Vermarktungstechniken, Vermark-
tungsmafinahmen investieren, um maoglichst wirklich
grol3e Zielgruppen zu erreichen? Wie schaffe ich da
ein vernunftiges Targeting, um mit dem Leuten in Kon-
takt zu kommen, fur die mein Podcast, den ich jetzt
gerade gemacht habe, tatsachlich spannend ist. Da
sind dann Themen, vor allem wenn wir Gber einen
B2B Podcast reden, wie LinkedlIn, total eine interes-
sante Adresse flr. Wenn ich beispielsweise ein Inter-
viewpodcast habe, habe ich Speaker eingeladen, die
vielleicht auch selbst eine Audience haben, in sozialen
Netzwerken, die man nochmal nutzen kann, um so
eine Folge dann nochmal ein bisschen popularer zu

machen in anderen Kreisen als den eigenen.
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A3

964-
970

Also fir uns ist eine gute Soundqualitat selbstver-
standlich. Es ist keine Even-tualitat, sondern im
Grunde genommen muss das Ding gut klingen. Und
im Grunde genommen schadet es auch nicht, wenn
die Beteiligten auch eine Stimme haben, die man sich
gut anhoren kann. Also sollte die Klangqualitat eines
Podcasts grundsatzlich keine Eventualitéat oder keine
Gluckssache sein, sondern das ist eine Sache, die
einfach selbstverstandlich sein sollte, dass es auf al-

len Devices gut klingt.

A3

974-
981

Also ein richtiges technisches Setting zum Beispiel
und das entsprechende Personal, die auch eine ent-
sprechende Erfahrung oder das kénnen mitbringen.
Aber was auch immer wieder ein Einfluss ist, der sich
positiv auf einen Podcast auswirkt, ist die Zeit. Also
wenn man in ein Unternehmen kommt und die sagen,
am besten muss das Ding schon néachste Woche on-
line gehen, dann hat man eigentlich schon verloren.
Weil niemand wartet auf ein Unternehmenspodcast. In
der Regel sollte man sich die Zeit nehmen fur eine
Strategie, fur eine Konzeption und fir alles, was sonst

noch dazu gehort.

A3

985-
989

Denn sehr entscheidend kann zum Beispiel der Po-
dcast Name sein, also sehr entscheidend fir den Er-
folg eines Podcasts und wenn man dann an der Stelle
sich nicht genuigend Zeit fir den Namen des Kindes,
sondern ihn einfach mal veréffentlicht, man schon ver-
loren hat, weil man sich fir einen falschen Namen ent-

schieden hat.

A4

1239-
1242

Und das macht sich schon bemerkbar, dass Unter-

nehmen unsicher sind, was die wirtschaftliche
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Gesamtlage angeht, dass die auch selber unter der
Inflation leiden, nicht wissen, wie die Perspektive ist

und so.

A4

1247-
1249

An Kommunikation und Reichweitenmafl3nahmen,
wozu ich jetzt Podcast mal im Grof3en und Ganzen
zéhle, da wird immer ziemlich schnell gespart, wenn

das Geld knapp ist.

A4

1255-
1263

Das Qualitatsbewusstsein ist vielleicht das letzte, was
irgendwie so einsickert als Differenzierungsmerkmal,
weil generell glaube ich auch davon ausgehen wirde,
dass es fur die Nutzerinnen und Nutzer, keinen Rie-
sen Unterschied macht. Wenn du dir die Podcast-
Charts im Allgemeinen anschaust, dann bestétigt das
das ja auch. Also es werden Podcasts ja nicht deswe-
gen gehort, weil sie eine gute Audioqualitat haben und
umgekehrt, das ist bei vielen sehr erfolgreichen Po-
dcasts auch total wurscht, ob sie amateurmafig hoch
drei moderiert werden und drei Stunden lang dauern

und es klappert und scheppert.

A5

1665-
1666

Also gleichzeitig positiv und negativ, namlich wenn ein
Podcast im Unternehmen gelebt wird oder eben auch

nicht.

A5

1675-
1680

Also mit anderen Worten, ich glaube, wenn so ein Po-
dcast im Unternehmen gelebt wird, dauert es seine
Zeit bis es so weit ist, aber dann funktioniert es. Aber
auch genau andersrum, wenn es am Ende nur die
Marketing-Abteilung ist, die sagt, wir haben da eine
gute Idee und der Rest des Unternehmens findet es
einfach total nervig oder tberflissig, dann wird es

auch kein Erfolg.
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A6

2115-
2121

Das ist zunachst mal durchaus, auch wenn es naiv
und platt klingt, das ist der Wille und der Wunsch, das
Projekt umzusetzen. So sehen wir das vielfach auch.
Die Menschen mit denen wir Podcasts umsetzen, das
sind Leute, die tatsachlich Lust auf so ein Projekt ha-
ben. Das ist ganz selten, dass da mal ein Prozess ein-
gestol3en wird, dass seitens der Geschaftsfihrung ge-
sagt wird, wir missen jetzt unbedingt Podcasts ma-
chen, dann die umsetzenden Abteilungen eigentlich

Uberhaupt keinen Bock drauf haben.

A6

2126-
2135

Dann, wenn Prozesse angestol3en werden, ist tat-
sachlich auch das Verstandnis seitens der Geschéfts-
fuhrung dafir, dass das ein Projekt ist, was dann auch
tatsachlich Ressourcen im Sinne von Personalres-
sourcen und auch Budget-Ressourcen beansprucht,
dass es eben kein nebenbei Projekt ist, das man mit-
laufen lassen kann. Das es auch kein Projekt ist, was
im absoluten Niedrigpreissegment angesiedelt sein
kann. Wenn da ein Verstandnis seines der Geschutz-
fuhrung da ist, dass man das betrachtet wie andere
Projekte in der Unternehmenskommunikation, dann ist
das nicht die halbe Biete, aber schonmal ein Teil der
Miete, das das Projekt auch gut umgesetzt werden

kann.

A7

2569-
2599

Jetzt habe ich auf jeden Fall schonmal Einflussfakto-
ren, um meinen Podcast noch mehr an meine Ziel-
gruppe zu bringen. Zum Beispiel durch den Host. Ist
eine Frau, ist es ein Mann, ist es jemand aus der Ziel-
gruppe, ist es niemand aus der Zielgruppe, ist es je-
mand aus dem Unternehmen der mit sehr viel Exper-
tise glanzen kann, aber vielleicht gar nicht gut spre-

chen kann. Das sind Einflussfaktoren, die sich positiv
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und auch negativ auf den Unternehmenspodcast aus-
wirken kénnen. Natirlich auch das Thema. Wenn die
Marke Nestle einen Nachhaltigkeitspodcast tber das
Thema Wasser machen, wie unglaubwurdig ist das.
Das ware ganz schwer damit anzukommen und da ist
das Thema ein ganz grol3er Faktor. Wahrscheinlich
waren sie mit dem Podcast mega in der Presse, aber
wahrscheinlich nicht mit dem Ziel was sie eigentlich
verfolgen wollen. Und dann gehdrt zu den Einflussfak-
toren auch, den Podcast innerhalb einer ganzheitli-
chen Kommunikationsstrategie zu sehen. Wenn ich ei-
nen Podcast mache der Gberhaupt nicht zu meiner
Unternehmenskommunikation passt, dann muss ich
Uberlegen wie kann ich den da gut integrieren. Dann
muss ich schauen, wie er Teil meines Marketing Mi-
xes wird, das zum Beispiel meine Social Media Strate-
gie dahingehend mit aufbereitet wird. Es ist einfach
wichtig den Podcast nicht einzeln zu betrachten, son-
dern innerhalb der gesamten Kommunikationsstrate-
gie. Fur interne Unternehmenspodcasts spielt auf je-
den Fall eine Rolle, wie ich Podcasts Gberhaupt in
meine Infrastruktur im Unternehmen einbetten, damit
die Leute den Uberhaupt héren kdnnen. Gibt es Unter-
nehmenshandys wo die Apps drauf genutzt werden
durfen. Ich habe mit einem groR3en Einzelhandler in
Deutschland tUber das Thema Podcast gesprochen
und da kamen wir dann auf Non Desk Worker. Es gibt
ja ganz viele Menschen die in einem Unternehmen ar-
beiten, die haben gar keinen Schreibtisch oder Com-
puter. Wie erreiche ich die Gdberhaupt mit meiner Un-
ternehmenskommunikation. Alle haben aber ein

Smartphone und da ist dann die USP dahinter.
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Intranet kann schwierig sein bei sowas, aber du
kannst mit deinem Smartphone ganz einfach einen
Podcast horen. Musst auf dem kleinen Display nicht ir-
gendwelche PDFs mit Unternehmensinformationen

durchlesen, sondern kannst es dir anhdren

Hauptkategorie 5: eingesetzte Technologien
UK1: Konzeption, UK2: Produktion

A

Zeile

UK

Aussage

Al

179-
183

HK

Also fur die Terminabstimmung ist es auf jeden Fall gut,
das ist keine Innovation, aber Doodle, um Frage zu starten,
oder einfach Kalendli, wo dein Kalender mit so einem Ter-
minbuchungstool verknipft wird. Einfach einen Link riber-
zuschicken und jeder kann sich einen Termin aussuchen,
wie es ihm passt, dass du intern diese Terminabstimmung

nicht hast.

A6

2155-
2159

HK

Ansonsten kann ich jetzt was, was die lineare Aufnahme-
weise angeht, eigentlich keine spezifischen technischen
und oder irgendwelche konzeptionellen Innovationen se-
hen, welche wir zum letzten anderthalb, zwei Jahren auf
dem Markt gekommen waren, die das Thema grof3artig

verandert hatten.

Al

203-
211

UK1

Und ansonsten klar, wenn du jetzt irgendwie eine erste
Idee fir ein Konzept haben willst, oder fir ein Thema, wo-
mit du dich noch gar nicht beschaftigt hast, da einfach bei
ChatGPT nattirlich rein knallen, kurz dein Vorhaben be-
schreiben und das so genau wie mdglich. Du musst genau
sagen, was du haben willst, in welcher Form. Ich méchte
einen Podcast erstellen fur eine Firma, die die Krankenbet-
ten baut. Mein Ziel ist es, verschiedene Personen zu inter-

viewen. Ich brauchte eine Idee fur ein Konzept, bitte. Ein
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Konzept fir zehn Folgen. Bitte schreib mir strukturiert ein
Konzept fir zehn Folgen auf. Irgendwie so und dann
kriegst du schon eine erste Idee dafir.

A2

608-
615

UK1

Ja Kl zum Beispiel, super spannend. Also, ich meine, Ki
auch so ein Thema, das ist in aller Munde und man ver-
sucht es jetzt gerade uberall rein zu bringen. Was ja auch
total Sinn macht, beispielsweise fur die Redaktion ein
spannendes Thema sein kann. Weil man dadurch vielleicht
nochmal auf weitere Ideen kommt, um die Storyline einer
Folge zu verbessern. [...] aber es ist sicherlich fur die Ge-
nerierung von Inhalten, zur Ideen-Generierung sicherlich

ein spannender Faktor.

A3

UK1

A4

1272-
1279

UK1

Dann darf ich fragen, ob du KI noch als innovativ ansiehst.
Also ja, das benutzen wir als Tool, um unsere Arbeit bes-
ser und schneller zu machen. Um schneller mit einer kon-
kreten Vorstellung, einer konkreten Idee an Kunden ranzu-
gehen, um Personas abgleichen zu kénnen. Ist das der
Horer, die Horerin, die ihr euch vorstellt? Ist es die Welt, in
die ihr vordringen wollt, ist es der Need, den ihr adressie-
ren wollt. Da dient uns das sehr, um schneller eine Ge-
sprachsgrundlage zu haben, von der aus man dann immer
noch handisch oder mit menschlichen Kdpfen weiterentwi-

ckelt. Also, setzen wir Kl ein.

A5

1683-
1690

UK1

Innovativ, das Wort ist vielleicht innovativ, beziehungs-
weise Storytelling ist halt immer so ein wichtiger Punkt, fin-
den wir, dass man vorab sich auf einen Format richtig ei-
nigt. Das heil3t, wir formulieren dann vorher auch den Auf-
bau einer Episode und das fiir jeden Kunden oder Content-
partner unterschiedlich. Also was weil3 ich, an welcher

Stelle wo was vorgestellt wird, wo man ins tiefe Gesprach
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geht, ob es Einspieler gibt zwischen Rubriken. Nattrlich

die Audioverpackung ist da sehr wichtig.

A6

2165-
2174

HK

Was die reine Konzeption betrifft, als auch die Produktion,
da sehe ich das Thema Kl noch skeptisch. Ich glaube der
Erfolg von Podcasts liegt vor allem in der Authentizitat der
beteiligten echten Personen, die ich im Podcast im
wahrsten Sinne des Wortes auf die Ohren bekomme. Dass
sich hier im kirzeren Zeitraum betrachtet, komplett Kl-pro-
duzierte Podcasts, inklusive auch Kl-produzierte Stimmen
etablieren werden, das wurde ich nicht sehen. Vielleicht in
einzelnen Formaten, also jetzt im klassisches News-For-
mat, was jetzt unabhangig von einem Interview oder einem
klassischen Gesprach lauft, da mag das sicherlich Poten-
zial haben fir das reine Gesprach, sehe ich das stand
heute noch nicht.

A7

Al

2601-
2603

185-
203

UK1

UK2

Kl ist im Moment einfach das beherrschende Thema. Rein
theoretisch stand jetzt brauche ich keinen Menschen mehr.
Ich kann mir das Thema erstellen lassen, ich kann mir

Skripten lassen, was im Podcast passieren soll

Dann ist auf jeden Fall fur Unternehmenspodcasts, das die
ganz oft remote stattfinden. Vor ein bis zwei Jahren war
noch Zoom aktuell, aber da war die Qualitat halt so schlecht.
Und jetzt wirde ich sagen Riverside, das habe ich so seit
einem Jahr ungefahr auf dem Schirm, riverside.fm. Dartber
kann man Top Qualitdt aufnehmen. Es ist nicht abhangig
wie bei Zoom von der Internetqualitat, sondern es wird lokal
auf deinem Rechner zwischengespeichert. Also das Video
und die Sounddatei und wenn das Internet stabil ist, wird es

nach und nach hochgeladen. Heil3t keine Qualitatsverluste

in dem Sinne. Und dann auch zum Bearbeiten, weil das
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macht Riverside auch ganz gut nach hinten raus. Die haben
so eine Art Raumhallentfernung und Normalizing, also das
heil3t die gleichen die Lautstarken der einzelnen Spuren an,
so dass es eigentlich schon relativ sauber rausbekommt und
eigentlich schon oft so verwenden kénntest, wenn dein An-

spruch von der Qualitat nicht jetzt so krass ist.

Dann gibt von Adobe Podcast zum Beispiel, also Adobe Po-
dcast heif3t das und ist eine Beta Version und die haben eine
kinstliche Intelligenz, wo du kostenlos Tonspuren hochla-
den kannst, bis zu 60 Minuten lang oder so und die dann
automatisch den ganzen Raumklang und so weiter rausneh-
men. Das kann schon echt krasse Ergebnisse liefern, aber

das oft noch sehr robotisch sich anhort, fast so Metallern.

A2 | 612- | UK2 | Fur die Post-Produktion nutzen wir es nicht (KI), weil da ist
615 die handische Arbeit nach unserem Daflrhalten gerade
noch die zlgigere Variante, aber es ist sicherlich fur die
Generierung von Inhalten, zur Ideen-Generierung sicher-
lich ein spannender Faktor
A3 | 997- | UK2 | Ja, naturlich experimentieren auch wir mit solchen Dingen
1013 rum, wie 3D-Audio oder so, also eine Produktion in Stereo

zum Beispiel oder so. [...]JAlso man kann akustisch dabei
sein, wo diejenigen hingereist sind, wenn man die Augen
schlief3t und 30 Minuten zuhdrt mit einem Stereokopfhdrer,
dann liegt man an dem Strand und kann den Wellen beim
Rauschen zuhoéren. Oder man geht in den Wald raus mit
einer ASMR-Trainerin oder mit einer Meditationstrainerin,
geht man irgendwie in den Wald und umarmt dort Baume.
Also es gibt die wildesten Sachen, um das Akustische ei-
nem noch naher zu bringen und das noch erfahrbarer zu

machen, da ist das ja zum Beispiel eine Moglichkeit.
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Thema KI wird auf jeden Fall Einfluss haben. Es gibt die
ersten, die damit rum experimentieren, die das ausprobie-
ren. Und das wird wahrscheinlich zunehmend auch aus-
probiert und zunehmend irgendwo hier und da Einfluss fin-
den. Wahrscheinlich werden wir es noch nicht einmal ho-
ren, wenn das ausprobiert wird und wenn es den einen

oder anderen Podcast Ubernimmt, wir werden sehen

A4

1282-
1287

UK?2

Und allgemein dieses Thema Video spreche ich hochmal

an. Das zahlt jetzt wahrscheinlich nicht mehr als wahnsin-
nige Innovation. Aber da sehe ich halt, dass der Markt es

gerade so ein bisschen vorgibt, dass die Plattformen, also
Spotify mitmacht und immer wieder darauf hinweist, Video
ist wichtig, Video ist wichtig, Video ist wichtig. Die Nutzer-
zahlen und Nutzerinnenzahlen rechtfertigen das meistens

nicht.

A4

1282-
1298

UK?2

Da sehe ich schon, dass das auch bei den Corporate Po-
dcasts ankommen wird, dass Videos halt unweigerlich im-
mer wichtiger wird. Und dass wir, da sind wir noch nicht,
aber dass wir uns da technologisch dann auch drauf ein-
stellen missen. Also im Moment haben wir noch nicht die
Produktionskapazitaten fur Video-Unternehmens-Po-
dcasts, die unseren Anforderungen entsprechen. Aber da
wird kein Weg dran vorbei fuhren, dass man das auch mit

dem Portfolio hat.

A5

1689-
1696

UK?2

Und ich hatte ja vorhin schon gesagt, Audiooptimierung ist
finde ich sehr sehr wichtig. Also ein Podcast muss einfach
gut klingen, damit er ernst genommen wird. Deswegen set-
zen wir uns sehr stark auf Postproduktion. Also das wird
dann erstmal natirlich aufgezeichnet in unserem Studio
Uber Zuschaltung. Geht dann aber hinterher immer noch-

mal in die Postproduktion, wo ein Producer sich dransetzt,
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der sonst auch die Radiosports bei uns macht, also wirklich
ein Profi, der den Sound noch mal optimiert, so kleine
Schwachstellen noch mal rausschneidet, sodass es wirk-

lich, ich sag mal, am Ende richtig gut klingt.

A6

2138-
2154

UK?2

Was dann in den Jahren 2020 bis 2022 naturlich pande-
miebedingt in deutlicher Entwicklung geworden ist, ist das
Thema Remoteproduktion. Sicherlich war friher das
Thema Produktion vor Ort oder im klassischen Studio
lange Zeit sicherlich normal. Das hat sich heute speziell im
Bereich der Corporate Podcasts gewandelt. Wir haben ins-
besondere bei Kunden, die jetzt nicht aus dem Dusseldor-
fer Raum kommen, sicherlich zu 90% Remote Produktion.
Da haben sich nattirlich auch entsprechende Tools in den
letzten Jahren entwickelt, die spezifisch auf das Thema
Audio-Produktion ausgerichtet sind, die wir da auch einset-
zen und die es eben ermdglichen, dass speziell im Unter-
nehmensbereich, wo dann auch vielfach Gaste aus ver-
schiedenen Standorten zusammenkommen mussen, die
es eben ermdglichen, remote verschiedene Standorte zu-
sammenzuschalten und dann eben tber die Aufnahme ein-
zelner Tonspuren ermdglicht in der Postproduktion es so
zusammenschneiden, dass fur die Hérerinnen und Horer
dann am Ende der Eindruck entsteht, da waren jetzt zwei
Gesprachspartner, die am gleichen Standort zusammenge-
sessen haben und sich unterhalten haben, obwohl der eine

in Hamburg und die andere in Miinchen gesessen hat.

A6

2160-
2165

UK2

Ist durchaus ein Thema, was wir mit Interesse verfolgen.
Und hier auch sehen, dass es jetzt schon Kl untersttitzte
Hilfen gibt, insbesondere fur die Postproduktion, was den
Schnitt so betrifft, die iberwiegend noch nicht so ausgereift
sind, dass wir sie im Einsatz haben. Wir verfolgen da aber

den Markt, weil das durchaus ein Thema sein kann, was in
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der Postproduktion helfen kann, Prozesse noch mal zu be-

schleunigen.

A6

2165-
2174

HK

Was die reine Konzeption betrifft, als auch die Produktion,
da sehe ich das Thema Kl noch skeptisch. Ich glaube der
Erfolg von Podcasts liegt vor allem in der Authentizitat der
beteiligten echten Personen, die ich im Podcast im
wahrsten Sinne des Wortes auf die Ohren bekomme. Dass
sich hier im kirzeren Zeitraum betrachtet, komplett Kl-pro-
duzierte Podcasts, inklusive auch Kl-produzierte Stimmen
etablieren werden, das wurde ich nicht sehen. Vielleicht in
einzelnen Formaten, also jetzt im klassisches News-For-
mat, was jetzt unabhangig von einem Interview oder einem
klassischen Gesprach lauft, da mag das sicherlich Poten-
zial haben fir das reine Gesprach, sehe ich das stand
heute noch nicht.

A7

2603-
2617

UK?2

Dann gibt es sogar schon Kis, die nicht wie Siri klingen,
sondern wie echte Menschen. Ich kann theoretisch mir
auch andere Stimmen, die man zum Beispiel aus Film und
Fernsehen kennt generieren lassen. Das ist einfach die
grofte technologische Innovation die momentan kommt.
Ein anderes Thema sind auch Remote Service Anbieter,
SO wie wir jetzt auch gerade tber den Bildschirm kommuni-
zieren, so produzieren wir grofdtenteils Podcasts. Kaum je-
mand geht noch in irgendein Studio. Fir dieses Fintech
Unternehmen zum Beispiel, deren Gesprachspartner sind
auf der ganzen Welt verteilt. In den USA, in Israel oder in
China. Und wir als Produzenten stehen dann vor der Her-
ausforderung, wie kbnnen wir den Podcast so aufzeichnen,
dass er zum einen Qualitativ unserem Anspruch entspricht
und zum anderen, wie kénnen wir Uberhaupt die Logistik
der Technik gewahrleisten. Wir haben dann entweder Mik-

rofone zu den Personen geschickt oder bestellt und direkt
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dahinliefern lassen, um vorauszusetzen, dass die Qualitat

der Aufnahme gut ist.

A7

2645-
2647

UK2

Zum einen beim Thema Remote, wir verschicken Mikro-

fone, damit die Leute sich vor Ort aufzeichnen kdnnen und

die Verbindung zum Internet quasi gar keine Rolle spielt fur

die Aufnahme.

Hauptkategorie 6: Veranderungen
UK1: Kundenanforderungen/ Kundenseite, UK2: Unternehmenspordcast

A

Zeile

UK

Aussage

Al

222-
232

UK1

Eigentlich alles, was ich zu dem Punkt gesagt habe
mit der Technik. Das Ganze ist professioneller ge-
worden. Dass die Audioqualitat besser sein soll, dass
das Intro wirklich von professionellen Sprecher ein-
gesprochen worden ist, der Sound soll nicht von der
YouTube Audio Library in Sound benutzt worden
sein, der schon in 25 anderen Podcasts ist, sondern
es soll was einzigartiges sein. Und generell, dass
Leute jetzt auf das Thema Podcasts aufspringen und
das Erkennen als internes Kommunikationstool.
Auch das ist eine groRe Veranderung. Das wirklich
immer mehr wach werden und das man auch merkt
das verschiedenste Institutionen, auch Museen, Uni-
versitaten und so, auf einmal Budget fur einen Po-
dcast haben. Weil die jetzt sensibilisiert wurden oder
die konsumieren selber Podcasts und auf einmal

wollen die halt auf diesen Zug einfach raufspringen.

A2

629-
652

UK1

Also die grofdte Veranderung, die ich so in den letzten
Jahren wahrgenommen habe, ist einfach grundséatz-
lich das Interesse und die Akzeptanz von Podcasts.

Das ist nicht nur irgendwas, was man mal ausprobiert

147




und was man dann auch wieder bleiben lassen kann,
sondern der Stellenwert innerhalb der Kommunikation
von Podcasts, innerhalb der Kommunikation eines
Unternehmens. Es ist inzwischen fur viele Unterneh-
men ein ernstzunehmendes Kommunikationsmittel
geworden und ist nicht mehr so etwas nice to have
oder da ist jetzt noch was fur tibrig, sondern man tber-
legt tatsachlich, dass man das als zielgerichtete Mal3-
nahme gut einsetzen kann. Die Offenheit ist dafr,
kannst du sagen, gestiegen fur diese Thematik. Und
dass man sich das auch vielleicht zutraut, weil man
einfach in der eigenen Umgebung viele Beispiele hat.
Eine Begeisterung auch fir das Thema, weil man
selbst gern Podcast hort und auch gerne Teil davon
sein mochte und was eigenes haben moéchte. Das
sind schon Faktoren, die haben sich deutlich veran-
dert und damit auch zumindest die Positionierung des
Gedanken im Mindset von Kundinnen und Kunden.
Das finde ich sehr, sehr spannend.
Und das zweite eben der qualitative Gedanke, wenn
wir das machen, dann machen wir das auch richtig
und investieren da auch rein. Dann muss das einen
bestimmten Stellenwert haben, wie wir gerade schon
gesagt haben. Das sind fur mich so die beiden rele-
vantesten Themen plus und da bin ich dann auch
nochmal wieder bei intern. Die Mdglichkeit oder der
Gedanke, wie man in der internen Kommunikation da-
mit wirklich Ziele erreichen kann, auch mit Menschen
vielleicht innerhalb einer Organisation, fiir die man bis-
her vielleicht nur wenige Angebote bereitstellen

konnte. Also die vielleicht nicht direkt einen Zugriff auf
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den Computer haben beispielsweise, die aber auch

die horen kdnnten wahrend der Arbeit.

A3

1019-
1033

UK1

Naturlich hat ein gewisses Qualitatsverstandnis zuge-
nommen, jedenfalls bei grél3eren Kunden. Und wenn
das Budget da ist, dann kann da auch an der Stelle
investiert werden. Aber das ist langst noch nicht so
verbreitet, wie wir uns das wiinschen wirden. Also oft
ist es echt noch so klassisch, kaum Budget, wir ma-
chen das mal eben und dann wird es auch nach funf
Folgen eingestellt weil es total erfolglos ist. [...] Es gibt
mehr und mehr Unternehmen, die daran glauben. Es
gibt mehr und mehr Unternehmen, die da rein inves-
tieren. Aber es ist wahrscheinlich wie in den Anfangs-
jahren von Social Media. Da ist auch irgendwie nach
3, 4, 5 Jahren noch nicht so viel passiert. Da wurde
auch gesagt, du hast doch auch Instagram oder Fa-
cebook oder was, mach das doch mal mit im Unter-

nehmen.

A4

1338-
1344

UK1

Und ich glaube, dass Unternehmen nach und nach
begreifen, was Podcasts fiir ein Potenzial haben.
Eben diese Nahe, diese Intimitat, diese Vertrauens-
funktion oder das Vertrauensverhaltnis, wenn man es
gut macht und wenn man es richtig macht, was zwi-
schen Horern, Horerinnen und Hosts aufgebaut wer-
den kann. Und deswegen glaube ich, dass sich da
mehr und mehr Unternehmen dafir interessieren
werden und dass das ein ganz normaler Teil von

Kommunikationsmix wird.

A5

1697-
1705

UK1

dass das Wissen mittlerweile auch sehr verbreitet ist.
Mittlerweile kennt jeder ein Podcast und denkt auch

zu wissen, wie man ihn produziert. Und umso
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spannender ist es dann eben, diese Strategien zu
entwickeln, aber eben auch umso gréi3er ist der Be-
ratungsbedarf oft. Das sind dann auch oft mittlerweile
die Anforderungen der Kunden. Die wissen, wie ein
Podcast klingen kann, was sie gerne selbst horen.
Aber eben nicht unbedingt, wie ein Unternehmen gut
klingt in der Podcast Welt. Das hat sich so ein biss-
chen geandert Gber die vergangenen Jahre. Mehr
wissen, aber umso mehr auch Beratungsbedarf,

wurde ich sagen.

A6

2175-
2188

UK1

Auch hier sicherlich allgemein das Thema Professio-
nalisierung, das eben nicht mehr so hemdsarmig an

das Themagegangen wird, wie das noch vor einigen

Jahren der Fall gewesen ist. Und das sowohl auf Sei
ten der Konzeption und Redaktion, als auch auf der
Technikseite. Also Produktion, in denen jemand mit
einem alten kabelgebundenen Headset in die Pro-

duktion gegangen ist oder in das interne Mikro des

Laptops gesprochen hat, das gibt es heute in der Re
gel nicht mehr. Auch da ist ein gewachsenes Ver-
stéandnis vorhanden, dass so eine Produktion eben
auch mit dem technischen Aufwand verknupft ist.
Gerade wenn es sich um die Remoteaufnahmen
handelt, wo der Dienstlaster eben nicht so ohne wei-
teres bestimmte Technik zur Verfiigung stellen kann,
sind Kunden heute eher bereit und sagen, wir schaf-
fen uns hier ein professionelles Micro an, dass wir
uns in zwei Stellen bei einer Remote-Produktion, das
heute durchaus selbstverstandlicher ist, als das noch
vor zwei Jahren der Fall gewesen ist. Stichwort Pro-
fessionalisierung, das ist durchaus deutlich gewach-

sen in letzter Zeit.
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A7

2619-
2644

UK1

Das ganz grof3e Thema dabei ist das Verstandnis fur
die Nutzung von Podcasts. Wir haben 2012 schon
damit angefangen und haben damals eher Gattung
Marketing betrieben. Wir mussten erstmal erzahlen,
was ist denn ein Podcast Uberhaupt, weil viele kann-
ten das einfach gar nicht. Heute gehe ich in ein Un-
ternehmen und es heil3t direkt ,super cool, Podcast
haben wir auch schon tberlegt, wissen nur noch
nicht wie“. Das ist eine extreme Veranderung auf
Kundenseite, das man weild was ein Podcast ist,
dass man weifl3, dass man es nutzen kann und
manchmal wissen sie sogar, dass sie es nutzen wol-
len. Dann brauchen die Unternehmen eigentlich nur
noch jemand der sie ein bisschen an die Hand nimmt
und ihnen aufzeigt, was es fur Moglichkeiten gibt.
Dann natirlich auch, dass ein Podcast auch Kosten
verursacht. Viele denken immer, dass man da zwei
Mikros hinstellt und sich einfach zwei Leute unterhal-
ten, aber das ist es nicht. Du brauchst ein gutes Mar-
keting dazu, Hosting kostet Geld, natirlich auch die
Produktion. Wenn ich einen guten Sprecher mdchte,
dann moéchte der daflir auch gut bezahlt werden.
Eine Redaktion brauchst du, um inhaltlich ein gutes
Format an den Start bringen mochtest. Dieses Ver-
standnis fir die Kosten und auch einfach Budgets die
dafur freigemacht werden mussen, die es friher in
der Planung gar nicht gab, das ist auch eine extreme
Veranderung. Und dann noch ein Faktor der an das
Thema Kosten anknipft. Viele Kunden haben gar
keine Kapazitaten um Podcasts umzusetzen. Du
musst als Dienstleiter auch eine redaktionelle Arbeit

bieten, du musst idealerweise auch den Host
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Al

UK2

mitbringen, es sei denn man hat im Unternehmen je-
manden der das doch machen kann. Aber auch da
einfach die Aufwande. Das Verstandnis dafur das ein
Podcast doch Aufwand bedeutet und dass man ihn
nicht nebenbei machen kann. Das sind Veranderun-
gen die man in den letzten Jahren wahrgenommen
hat, dass Unternehmen flr solche Punkte eine ganz

andere Wahrnehmung haben.

A2

UK?2

A3

1035-
1040

UK?2

Aber die Zahlen sprechen fir sich, also es sind im-
mer mehr Menschen in Deutschland, die Podcasts
horen. Zuletzt kam mir auch die Bitkom-Studie raus
mit neuen Zahlen wie viele Menschen Podcasts ho-
ren. Also Argumente dafur gibt es genug. Insbeson-
dere im Podcast Bereich sollte man eigentlich nicht
sparen. Wir machen da sehr gute Erfahrungen mit,

wenn man es richtig macht.

A4

1329-
1338

UK?2

Es werden auf jeden Fall mehr und mehr und mehr.
Ich glaube, da gibt es auch keinen Weg zurtick. Ich
glaube, Unternehmens-Podcasts werden wichtig blei-
ben, weil die Nutzerinnenzahlen halt einfach steigen,
steigen, steigen. Und da ist kein Ende in Sicht.[...]
Und wenn du dir die Nutzerzahlen, Entwicklungen
anschaust in den USA und Deutschland oder an-

derswo, die kennt ja wirklich nur eine Richtung.

A4

1359-
1361

UK?2

Horer und Horerinnen Zahlen werden steigen, Ange-
bot wird zunehmen, die Ausdifferenzierung wird stei-

gen. So sehe ich es gerade
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A5 UK?2
A6 UK2
A7 UK?2

Hauptkategorie 7: Herausforderungen
UK1: Konzeption und Produktion, UK2: Kundenkommunikation

A | Zeile | UK | Aussage
Al UK1
A2 | 672- | HK | Wie muss man vorgehen, was sind Themen, die be-
676 reits belegt sind, wo sind vielleicht die weil3en Fle-
cken, die man thematisch noch besetzen kann. Das
waren fur mich so die Hauptpunkte einfach an der
Stelle, wo man sehr stark den Kunden an die Hand
nehmen muss, Angste nehmen muss und ihm Wege
aufzeigen muss.
A3 | 1042- | UK1 | Herausforderung ist natirlich, dass man die Ge-
1056 schichte aus einem Unternehmen auf die StralRe

bringt oder dass man die zielgruppengerecht erzahlt.
Das ist naturlich immer eine Herausforderung. Das
kennt man aber halt auch aus dem Radio. Also da hat
man auch teilweise die verquersten Meldungen und
da muss man die Geschichte so erzahlen, dass sie
halt auch jeder da drau3en versteht. Und so ist es im
Podcast natirlich auch. Also wir wollen Geschichten
so erzahlen, dass sie dort jeder versteht. Und egal, ob
es sich um Steuererklarungen, um Abenteuerreisen,
um Beerdigung handelt. Im Prinzip kann man alles
einfach erzahlen. Und das ist natirlich eine Heraus-
forderung. Und naturlich ist es auch eine Herausfor-
derung, wenn es darum geht, irgendwie Menschen,

die noch nie an einem Mikrofon oder vor einem
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Mikrofon gesessen haben, die so ein bisschen damit
vertraut zu machen. Bisher ist es immer gelungen,
wenn es heildt, Frau XY oder Herr XY wollen das sel-
ber sprechen, kénnten die nochmal gecoacht werden,
das hat eigentlich immer gut funktioniert mit der ent-
sprechenden Technik, dass sie gut klingen, dass sie
sich wohlfuhlen und einen kleinen Coaching dazu.

Al

233-
238

A4 UK1
A5 UK1
A6 UK1
A7 UK1

UK2

Herausforderung ist, dass die Kunden selbst im De-
tail noch nicht genau wissen, was sie wollen. Und
das erst mal herauszufinden, das machen wir durch
einen standardisierten Fragebogen, der auch noch
ziemlich kleinteilig ist und manchmal noch so banal
klingt stellenweise, aber dass man sich die Fragen
trotzdem stellt und die trotzdem mal beantwortet.

Man zeichnet quasi das ganze Bild fur einen.

Al

254-
266

UK2

Und dann ist die Herausforderung, das einmal zu pit-
chen und den das verstéandlich, also in einer runter-
gebrochenen Fachsprache zu verdeutlichen und
dann Entscheidungen zu treffen. Also das sind halt,
wurde ich sagen die grof3ten Herausforderungen.
Und eigentlich, ja, dann die Herausforderung, Reich-
weite: Also viele Unternehmen haben ja oft ihre eige-
nen Kanéle, ihre internen Kandale und wollen das gar
nicht dann an eine grof3e Glocke h&ngen oder auf
Spotify haben, sondern vielleicht nur im Intranet oder
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so was veroffentlichen. Von daher ist das immer ei-
gentlich gut, weil dann hast du halt nie diese Prob-
leme oder Herausforderungen, wie kriegen wir jetzt
noch Reichweite. Und dann ist die Herausforderung
eigentlich, wenn sie doch trotzdem noch Reichweite
wollen, wie kriegen sie die? Das ist eigentlich ein-
fach, indem man Werbeanzeigen auf Insta oder
TikTok oder Spotify selber gestaltet. Aber das

Budget kommt ja nochmal on Top.

Al

304-
318

UK2

Ideen und Themen haben sie genug. Ich glaube, das
ist nie ein Thema. Ich glaube, den Verantwortlichen
dafur zu finden, interne Freigaben zu bekommen.
Wer zum einen die Interviews macht, immer Gaste
zu finden, die sich fur dieses Format hergeben und
die da mitmachen wurden, das sind Herausforderun-
gen. Und dann glaube ich, ist die Herausforderung
einfach, internen Themen abzustimmen. [...] Also,
ich glaube, sich klare Deadlines zu stecken, bis wann
wir irgendwie Inhalte frei haben und alle mit im Boot

haben, das scheitert oft an internen Strukturen.

A2

654-
670

UK?2

Im Kern ist es, finde ich, ganz haufig das Thema des
Podcast. Also wenn man sich klar dartber ist, naja,
einen Podcast méchte ich jetzt gerne, und ein Po-
dcast kénnte auch Sinn machen. Uber was rede ich
denn eigentlich? Was mache ich denn jetzt konkret?
Was habe ich fur Themen? Vor der Frage stehst du
aber auch bei anderen KommunikationsmalRnahmen.
Dann natirlich eine budgetéare Frage, weil Podcast
einfach auch ein aufwendigeres Medium ist, je nach-
dem wie viel wie viel Power man dahinter setzt und
wie h&aufig man das auch macht also ein budgetarer

Ansatz. Dann noch die Frage, wer macht es
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eigentlich, also gibt es einen Host im Unternehmen,
also gibt es jemanden der da diesen Podcast owned,
haben wir da jemanden oder missen wir wen finden,
der dann auch passen muss zum Unternehmen fir
dass ich das mache. Zeitliche Prozesse sind sicher-
lich auch immer eine Herausforderung, wenn man in
der Produktion ist. Also wie laufen denn zum Beispiel
Freigabeprozesse ab? Wie kriegt man die moglichst
zugig hin, damit man auch maéglichst ziigig neue Fol-
gen konzipieren kann? Wie schaffe ich neuen Con-
tent aus den Folgen fiir andere Plattformen, um wie-
derum drauf aufmerksam zu machen? Thema Ver-
marktung ist so eine Kiste an der Stelle beispiels-

weise. Das sind so die Hauptaspekte

A3 | 1059- | UK2 | Haufig ist es so, dass man in Projekte reinkommt und
1062 die sind sozusagen schon zu Ende gedacht. Deswe-
gen ist es immer sinnvoll, wenn man tberlegt, wir
wollen einen Podcast machen, dass man von Anfang
an Expertise mit dabei hat von Leuten, die das schon
mal gemacht haben.
A3 | 1064- | UK2 | Klassischerweise hat man fur sich vielleicht auch
1072 schon eine Technik angeschafft und schon eine Er-

zéhlweise Uberlegt und schon einen Namen tberlegt.
Und genau das sind dann die Herausforderungen,
dass man den Kunden dann davon Uberzeugt, dass
vielleicht der Name nicht geschickt ist, dass die
Technik vielleicht nochmal Uberdacht werden muss,
dass man da vielleicht nochmal irgendwie das ein
oder andere sich Uberlegt, dann auch nochmal ge-
gensteuert, vielleicht nochmal investiert in was Bes-

seres oder was anderes oder was Zusatzliches. Und
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dass man dann daran arbeitet, an einer Erzahlweise,

die vielleicht bei der Zielgruppe funktionieren kann.

A4

1367-
1388

UK2

Das ist jetzt so unterschiedlich von Kunde zu Kunde.
Das kann ich dir nicht allgemein sagen. [...] Es
kommt total auf dein Gegentber an, wie Beratungs-
oder Gesprachsoffen man ist, wie verankert man in
seiner eigenen Organisation ist, also auf Kunden-
seite, wie viele Entscheider und Entscheiderinnen
noch mitzureden haben. Das macht einen ganz gro-
Ren Teil dessen aus, wie herausfordernd Konzeption
und Produktion von Unternehmenspodcasts sind.
Also, das ist wirklich eine Wahnsinns Bandbreite von
groRen Entscheidungsschwierigkeiten auf Kunden-
seite, ewigen Projektlaufzeiten, groRen Changes mit-
ten im Projekt, Podcast Laufzeiten werden verkirzt,
weil jemandem einfallt wir haben das Budget gar
nicht und wirklich einfach Verstandnisschwierigkei-
ten. Also das man irgendwann das Gefuhl hat, wir
sprechen unterschiedliche Sprachen, alles schon er-
lebt. [...] Hauptschwierigkeit ist auf jeden Fall, dass
die Kunden wissen nicht, was sie eigentlich wollen.
Unsere Ansprechpartner, Ansprechpartnerinnen sind
es auch nicht gew6hnt oder haben einfach nicht die
Prokura, um Entscheidungen zu treffen. Der zweite
Thema des Unternehmens andert haufig oder wah-
rend eines Projekts seine Strategie und alles muss
grundsatzlich hinterfragt werden. Ja und wie man die

|6st, ist einfach total individuell.

A5

1706-
1718

UK?2

Ja, am Anfang gibt es vielleicht eine leichte Unklar-
heit, was die Strategie angeht. Also wir haben jetzt
schon ofter erlebt, dass so Kunden mit einem fast

fertigen Konzept zu uns kommen und eigentlich nur
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wollen, dass wir das abnicken. Aber es ist schon un-
ser Anspruch, dass wir auch sagen, wie man das aus
unserer Sicht besser machen kdnnte. Das betrifft halt
oft den Bereich, wie viel schon vorher formuliert, also
oft sind es dann Gesprachspartner, die vorher be-
schreiben werden, die so, ich sag mal, Uberbrieft
sind, dass fast nicht mehr frei sprechen, sondern ab-
lesen. Oder vollgepackt sind mit irgendwelchen Wer-
bebotschaften, die unbedingt rein sollen. Oder es
werden Tausende Rubriken tberlegt, die so ein, wie
ich finde, gutes Gesprach leider unterbrechen. Zu
viele Einspieler, zu viele Unterkategorien, zu viel Ma-
gazin. Davon versuchen wir dann meistens abzura-
ten, dass er mit dem Fokus auf ein gutes, tiefer ge-
hendes Expertengespréch zu bringen, wo die Werbe-
botschaften, eher nebenbei mit kommuniziert wer-

den.

A5

1726-
1736

UK2

Ich glaube, das Thema Reichweite ist schon immer
auch sehr wichtig, dass man das klar kommuniziert.
[...]. Und das ist dann naturlich ein spannendes In-
strument auch im Marketing-Mix. Das ist naturlich im-
mer schwer zu kommunizieren, gerade auch fur Mar-
keting-Abteilungen gegeniber deren Vorgesetzten,
weil die kennen das, dass man mit KPIs arbeitet und
im Zweifel sagt ein Vorstand zum Marketing Team,
wir haben unter 10.000 Abrufen im Monat, warum

haben wir diesen Podcast tberhaupt?

A6

2189-
2203

Nach wie vor auf jeden Fall das Thema Projektma-
nagement und Zeitplanung auf Unternehmensseite.
Es ist ja in der Regel ein serielles Format, mit dem
wir es zu tun haben. Etabliert zumindest bei unseren

Kundinnen und Kunden hat sich die monatliche
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Veroffentlichung einer Episode, was eben heif3t,
wenn das durchgezogen werden soll und das ist un-
sere Empfehlung, die wir bei solchen Projekten mit-
geben. Das heil3t, dass innerhalb von vier Wochen
von der Idee einer neuen Episode bis zur Ausspie-
lung vier Wochen genutzt werden sollen. Und das
sind naturlich immer wieder Herausforderungen, die
wir dann auf Unternehmensseite sehen. Innerhalb
von vier Wochen sowohl den redaktionellen, konzep-
tionellen Teil, der auf Unternehmensseite geleistet
werden muss, aber das was auf der Unternehmens-
seite liegt innerhalb des Zeitraums zu leisten und
dann im Nachgang eben die entsprechenden Frei-
gabeprozesse in der Postproduktion bis hin zur Ver-
offentlichung geleistet werden miissen, dass das in-
nerhalb des vier Wochenzeitraums geleistet wird,
das ist nach wie vor eine der grof3ten Herausforde-

rungen.

A7

2647-
2650

UK2

Eine Herausforderung ist, dass die Kunden schon di-
rekt von Anfang an konkrete Vorstellungen von dem
Format haben, wenn sie zu uns kommen. Dann mis-
sen wir denen erstmal klar machen, dass wir es trotz-
dem Uberarbeiten missen, weil es noch nicht rund

ist.

A7

2685-
2672

UK?2

Ansonsten ist bei vielen Kunden der redaktionelle
Aufwand gar nicht so im Kopf. Das heil3t da missen
wir Losungen anbieten fur diese ganzen Sachen die
um die reine Produktion des Podcast noch entste-
hen. Zum Beispiel Thema Marketing, Distribution,
Podcast Player oder Statistiken. Und auch ein ganz
wichtiges Thema ist die Erwartungshaltung bei

Reichweiten von Kundenseite. Du wirst mit einem
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Unternehmenspodcast keine Millionen Downloads
pro Episode haben, wie es Jan Béhmermann hat.
Was aber ja auch ganz klar ist, denn die Zielgruppe
ist viel kleiner, du hast ein nieschigeres Thema und
du bist halt auch nicht Jan Bohmermann. Das muss
man den Kunden klar machen, dass moglicherweise
deine Podcasts mit 300 Downloads pro Episode ei-
nen viel groReren Wert hat fir dich, weil du tatsach-
lich Menschen hast, aktiv diesen Podcast héren, weil
sie genau deine Zielgruppe sind. Versuch mal mit ei-
ner groRen Werbespotkampagne 300 Leute zu errei-
chen, die wirklich deine Zielgruppe sind. Das ist eine
grolRe Schwierigkeit da die Erwartungshaltung bei
den Kunden wieder nach unten zu schrauben in ei-

nen realistischen Bereich.

Hauptkategorie 8: Qualitatssicherung

UK1: Contentproduktion
A | Zeile | UK | Aussage
Al | 275- | UK1 | In dem Sie das Konzept nutzen. In dem Konzept
276 sind auch auf die ersten 10-15 Folgen skizziert.
Al | 298- | UK1 | Dann kénnte man sich zum Beispiel amerikanische
302 Unternehmen anschauen. Grol3e amerikanische Pro-
jektentwickler vielleicht. Und man muss auch welche,
die einen Podcast haben, einfach zu schauen, was
kann man sich da von klauen. Weil oft sind die Amis
paar Jahre voraus, dann kannst du da eigentlich
auch die Inhalte wenn es passt adaptieren.
A2 | 678- | UK1 | Indem sie (Unternehmen) eine Agentur haben, die
679 ihnen hilft, genau zu diesem Content zu kommen.
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A2

681-
695

UK1

Also immer wieder Uber Themen sprechen, Gber
Moglichkeiten sprechen, News sprechen. Dinge, die
auf anderen Kommunikationskanéalen des Unterneh-
mens landen unter die Lupe nehmen. Ob sie sich
eignen wirden fur eine ausgedehntere Besprechung
in Podcastform, politische Fragestellungen mit rein-
nehmen, wirtschaftliche Fragestellungen mit reinneh-
men. [...]. Du brauchst einfach, wenn du das nicht al-
les selber umsetzen méchtest, weil zum Beispiel die
zeitlichen Komponente einfach fehlt oder halt, weil
du nicht die Erfahrungswerte hast, brauchst du ein-
fach einen Partner, eine Partnerin, die das mit dir
macht und ein Team, was dahin steht, was dann in
der Lage ist, zligig so etwas auch umsetzen zu kon-
nen. Vor allem aber auch ein Zeitplan, der dahinter-
steht, so dass man als Unternehmen weif3, und als
Kommunikationsabteilung, wann ist es denn wieder
soweit? Wann besprechen wir eigentlich was? Re-

daktionssitzungen, das typische Thema.

A3

1090-
1093

UK1

Also ich wirde Expertise reinhauen grundsatzlich
empfehlen. Und ansonsten gilt nattrlich, dass man
Expertise, Zeit, ein bisschen Budget sollte man ha-
ben und halt auch ein bisschen Geduld. Denn ein

Podcast ist auch eine Sache, die wachsen muss.

A3

1100-
1105

UK1

Wenn ich Sichtbarkeit bekommen mdchte, dann
muss das denen einfach ofter erscheinen, dann
braucht es mehrere Episoden und dann braucht es
halt auch eine Moglichkeit, diesen Podcast bekannt
zu machen. Da ist es naturlich sinnvoll, Expertise zu

haben. Oder ich komme da selber drauf, welche
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Marketing-Tools ich nutzen kann, um meinen Po-

dcast bekannt zu machen.

A4

1398-
1407

UK1

Also Podcasts sind ja ein regelmalig erscheinendes
Medium mit gewissem Aktualitadtsanspruch. Und den
haben die Unternehmen natirlich auch an das, was
sie machen. Also dass zumindest immer was Neues
ist. Manche Sachen sind zeitabhangig, meine sind
zeitlos, aber dass man den aktuell halten muss, das
ist einfach eine ganz normale redaktionelle Arbeit.
[...] Jede Woche oder jeden Monat einen aktuellen,
wirklich redaktionell guten Podcast rauszubringen,
da muss man Recherchearbeit, Arbeit in Gastecast,
Vorgesprache, Interview, Planung, Scripting und so

weiter reinstecken.

A5

1755-
1776

UK1

Ich glaube auch da ist das Thema Storytelling wieder
sehr relevant, dass man sich erstmal auf ein Format
einigt und nicht je nach Gast oder Thema vdllig an-
ders wie dann die Episode ran geht. Also schon die-
ses User-Erwartungen erftllen. Nicht immer wieder
neue Uberraschungen, sondern wenn tiberhaupt
uber neue Themen oder Herangehensweisen Uber-
raschen, aber nicht durch den grundsatzlichen Auf-
bau, der sollte &hnlich sein. Und ich glaube das
Thema Experten-Casting ist auch sehr wichtig. Dass
man intern sich sehr genau in einem Unternehmen
uberlegt, wen lasst man ans Mikro? Und vor allem
mit denen, mit denen man auch spricht und so ein
bisschen denen die Angste nimmt, weil damit steht
und fallt auch eine gute Episode. Der Host kann so
gut sein, wie er will, wenn am Ende jemand da Ge-
sprachspartner ist, der es Uberhaupt nicht kann oder

will oder sogar Uberredet wurde im schlimmsten Fall,
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ist das eher schwierig. Das mussen alle wollen. Von
oben bis unten, von Host bis Gast, dann wird es gut
und dann bleibt es auch hochwertig. Und die The-
men muassen natdrlich passen. Also man definiert ja
vorher klar eine Zielgruppe, das tun wir auch, gerade
Im Bereich Recruiting ist es klar, potenzielle Bewer-
berinnen und Bewerber. Und dementsprechend
muss man es dann eben auch inhaltlich aufbauen.
Da geht es naturlich dann darum, das Unternehmen
kennenzulernen, Arbeitsbereiche und so ein Gefuhl
einfach auch zu bekommen. Wie tickt das Team?
mdogen die sich da alle, das ist sehr streng in den
Hierarchien? Beides kann ja durchaus gewlnscht
sein, von Bewerberinnen und Bewerbern, das muss

halt authentisch sein, glaube ich.

A5

1777-
1783

UK1

Ich glaube, das Thema Aktualitat ist, ehrlich gesagt,
bei einem Podcast gar nicht so wichtig, m Gegenteil.
Wir raten immer dazu, die méglichst neutral zu pro-

duzieren, sodass die auch in zwei, drei Jahren in ei-
ner Audiothek noch funktionieren. Und das merken

wir eben auch, dass oft Hérerinnen und Horer es mit
der Zeit auf dem Podcast aufmerksam werden. Und
wenn dann natirlich dazu viele aktuelle Beziige drin
waren in der Episode, die ja dann nicht mehr aktuell

ist, das ist ein Abschaltgrund.

A5

1787-
1792

UK1

Und Aktualitat kann man ja mittlerweile ganz gut
Uber Einspieler I16sen, zum Beispiel bei Prodigy, Uber
Ads, Uber Pre-Roll oder Post-Roll oder Mid-Rolls, die
man dann eben zeitlich begrenzt einbaut. Das ist

ganz spannend. Dann kann man die einfach wieder
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rausnehmen, wenn es nicht mehr aktuell ist. Und das

tut der Folge gar nicht weh.

A5

1803-
1804

UK1

Und ja, was eben Uber allem steht, ist aus meiner

Sicht die Audio- und Inhaltsqualitat

A6

2207-
2219

UK1

Wie ist ein solches Projekt eingebunden in die Unter-
nehmerischen Abteilungen. Wenn wir sehen, dass
Podcast Projekte Teil der Unternehmenskommunika-
tion sind, das da Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
eingebunden sind und das als eigenes Projekt be-
treiben, dann stellen wir auch fest, dass es einfacher
ist, auch contentseitig und konzeptionell den ent-
sprechenden Input zu bekommen. Uberall dort, wo
wir sehen, dass Unternehmen nach wie vor noch so
ein bisschen hemdsarmig an das Thema gehen oder
irgendjemand, sei es die Geschaftsfiihrung, sei es
die Abteilungsleitung, so ein bisschen das Thema
reingeworfen hat, lasst uns mal ein Podcast machen,
ohne sich im Vorfeld da Gedanken zu zu machen
und das Thema eben noch nicht so verankert ist in
den Prozessen der Unternehmenskommunikation,
da sehen wir, dass es tatsachlich noch schwieriger
ist, weil die internen Prozesse noch nicht so geschaf-

fen worden sind.

A6

2233-
2240

UK1

Die Einbindung in bestehende Prozesse und Ablaufe
entweder im Bereich der Unternehmenskommunika-
tion wenn es da angesiedelt ist, oder der HR Abtei-
lung. Dann naturlich auch ein klares Verstandnis da-
fur, dass es eben ein weiter Kanal ist, der eben im
Unternehmen auch so behandelt werden muss wie
ein Kanal. Weil es eben kein isoliertes fur sich bezie-

hungsweise einzelnes Projekt ist, sondern wie die
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Bespielung eines Social Media Kanals, wo auch ent-
sprechende Projekte oder Redaktionsplane, auch
personellere Ressourcen fir bereit gestellt worden

sind.

A7

2673-
2682

UK1

Zum einen ist ganz wichtig, Podcasts nicht nebenbei
zu machen. Es ist wichtig, dass das Verstandnis da-
fur da ist. Dann gehdrt auch qualifiziertes Personal
dazu. Entweder du nimmst dir eine Agentur zu Hilfe
oder du hast Menschen, die sich mit Kommunikation
auskennen und die das Medium oder zumindest Au-
dio verstehen. Schreiben fur Audio ist was komplett
anderes wie wenn du einen Text fur die Zeitung
schreibst. Ansonst gerne Services von Dienstleistern
nutzen, um genau an dem Content festzuhalten. Re-
daktion ist einfach ein ganz wichtiges Thema und die
Qualitat der Produktion. Sich nicht damit zufrieden-
geben, wenn der Ventilator die ganze Zeit im Hinter-
grund lief, sondern dann lieber doch nochmal auf-

nehmen.

A7

2683

UK1

Zum einen spielt dabei das Thema Terminierung

eine grof3e Rolle.

A7

2689-
2679

UK1

Dennoch ist Terminierung ein grof3es Thema und
man produziert den Podcast am besten mit genug
Vorlauf, damit auch mal jemand ausfallen kann und
noch ein zweiter Termin gemacht werden kann. Und
der hohe redaktionelle Aufwand. Du brauchst jeman-
den, der sich rund um die Uhr mit dem Thema be-
schaftigt und die Episoden plant. Um einen guten
Podcast mit hochwertigem Content zu erstellen ist es
meiner Meinung nach einfach wichtig Menschen an

dem Projekt arbeiten zu lassen, die sich mit zum
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Beispiel Storytelling auskennen. Wir arbeiten ganz
viel mit ehemaligen Radio Moderatoren und Radio
Redakteuren zusammen, weil die naturlich einfach

wissen wir Audio funktioniert [...].

Hauptkategorie 9: Zukunftige Entwicklungen
UK1: Podcast Markt, UK2: Technik

A

Zeile

UK

Aussage

Al

321-
324

UK1

Wir haben Anfragen, dass Leute irgendwie einen Un-
ternehmensworkshop haben wollen, damit es intern
umsetzen kdnnen. Aber oftmals kommen ja wieder
darauf zurtick, doch dann den Dienstleister zu neh-
men. Die Entwicklung ist, dass immer mehr Unter-
nehmen das haben wollen, also dass mehr noch da-
rauf stol3en

A2

718-
726

UK1

Und dann gehe ich davon aus, auch wenn das jetzt
echt noch wirklich Zukunftsmusik ist, aber ich bin
auch noch nicht so ganz weit weg von dem Thema
Monetarisierung tatsachlich, dass man damit eben
was machen kann an einem bestimmten Punkt,
wenn man wirklich ein spannendes Format hat,
wenn man wirklich tber coole Themen spricht, dass
es auch Leute gibt, die mdglicherweise daflr bezah-

len wollen. Das ist allerdings wirklich totale Zukunfts

musik, weil gerade funktioniert das mit Popular- und
Wissensthemen sehr gut an der einen oder anderen
Stelle. Dafur braucht man aber die entsprechende

Audience.

A2

727-
738

UK1

Und ich denke, dass ein ganz ganz wichtiger Punkt
das Thema Vermarktung sein wird und da vor allem

eben auch die Kontextualisierung, so wirde ich das
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mal nennen, von Vermarktungsmafinahmen. Also,
dass man wirklich mit iber Podcast Marketing, das
ist ja jetzt schon so, wenn du dir mal anguckst, was
Spotify an vielen Stellen schon anbietet, das ist ja
echt super spannend, dass du einfach sagen kannst,
OK, ich habe hier Menschengruppen identifiziert in-
nerhalb einer Plattform, die sich fur ganz bestimmte
Themen interessieren. Und ich kann dann diese
Leute auch mit meinem Podcastangebot erreichen,
sodass sie das als Marketingmafinahme in einem
Podcast, den sie horen, der thematisch vollig anders
sein kann, zu héren bekommen. Um darauf aufmerk-
sam zu machen, weil ich weil3, die Leute interessie-
ren sich einfach, weil die schon x-Fiihrungspodcasts
beispielsweise gehoért haben

A2 | 740- | UK1 | Und ansonsten, die Menge wird einfach zunehmen
741 weiterhin. Es wird einfach immer mehr Podcasts ge-
ben.
A2 | 766- | UK1 | Und dann finde ich noch einen ganz, ganz wichtigen
781 Punkt, den haben wir noch gar nicht erwéahnt, das ist

das Thema Riickmeldung auf Podcasts. Weil das ist
einfach ein anderes Ding als auf einer Social-Platt-
form, wo ich darunter unter einem Posting kommen-
tieren kann. Wo ich sagen kann, okay, dies, das fallt
mir jetzt zu deinem Posting hier ein und du kannst
dann direkt just in time mit einer Person, die es kom-
mentiert hat, in den Kontext treten. Da gibt es auch
auf Spotify schon einige Lésungen, aber da ist
glaube ich in der Entwicklung noch einiges mdglich,
weil da stecken finde ich, die gro3ten Verbesse-
rungspotenziale drin. Wie komme ich denn mit mei-

ner Community, die ich mir ja dann mdglicherweise
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aufgebaut habe, noch mal besser in Kontakt? Das
kann ich jetzt Uber Alternativmoglichkeiten machen
wie Social oder ich biete irgendwie einen E-Mail-
Channel an, den ich da habe oder andere Méglich-
keiten, die ich zur Kommunikation nutzen kann. Aber
ich glaube, da wird in Zukunft noch einiges passie-
ren. Das ware so eine Herausforderung, wo man de-
finitiv noch besser werden kann und viel mehr noch
Community-Einbindung auch in Unternehmenspo-

dcasts.

A3

1106-
1110

UK1

Ja, ich erwarte, dass mehr im Kommunikationskanal
Podcast landet, dass mehr Qualitatsbewusstsein
dort landet und auch intern Personal angesiedelt
wird, die einen extern beauftragen kdnnen fir gege-
benenfalls fur Leistungen. Also Professionalitat er-
warte ich ein bisschen mehr in den néchsten Jahren,
weil ein Kanal, der so viel Reichweite hat, nattrlich

auch eine gewisse Professionalitat bendtigt.

A4

1416-
1424

UK1

Und ich glaube, flir uns als professionellen Dienst-
leister wird es eine Herausforderung, die ich gerne
annehme, dass die Kunden das vermehrt zum Tell
selber machen und selber machen wollen. Da mis-
sen wir uns einfach darauf einstellen, dass wir denen
viel modularer Dinge anbieten, nicht nur alles aus ei-
ner Hand von Recherche, Konzeptionen, redaktio-
neller Vorbereitung, Aufzeichnung, Aufzeichnungsre-
gie, Schnitt, Postproduktion, Upload, sondern dass
wir sagen, okay, ihr braucht nur mal ein Coaching,
um euren Redaktionsplan zu machen und jede ein-
zelne Folge gut zu strukturieren, ab da macht ihr al-

les selber.
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A4

1425-
1427

UK1

Eine Entwicklung, auf die ich hoffe, das ist, dass sich
im Unternehmenspodcastbereich mehr tatséachlich
um die Horerinnen und Horer Gedanken gemacht

wird.

A4

1436-
1441

UK1

Mein Wunsch ist, dass wir alle Unternehmenspo-
dcast so unterhaltsam, interessant, relevant, redakti-
onell gut und wichtig machen, dass Nutzerinnen und
Nutzer die einfach gerne héren und dass es so ein
bisschen aus der ein Unternehmen erzahlt, was tber
sich selbst Nische rauskommt. Und da sind glaube
ich ein Grol3teil der Unternehmenspodcasts schon

noch drin.

A4

1444-
1452

UK1

Ich glaube, wenn es eine Ausdifferenzierung des
Marktes gibt, dass dieses Segment einfach gro3er
wird. Und das ist auch meine generelle Vorstellung
davon, wie der Podcast Markt insgesamt ausdiffe-
renziert hat. Es wird Unternehmen geben, die gerne
viel Geld in die Hand nehmen, um irgendwelche Sto-
rywelten fur sich erschaffen zu lassen, dokumenta-
risch zu arbeiten, richtig hochwertig zu arbeiten, so
wie man es ja auch von unterschiedlichsten Corpo-
rate Medien kennt. Da gibt es ja wirklich auch alle
Qualitats- und GrolRenklassen. Und die Ausdifferen-

zierung sehe ich auch.

A4

1459-
1470

UK1

Also, ich glaube, ein absoluter Gamechanger wird
sein, ich rechne damit, dass das irgendwann einfach
mal stattfindet, wenn alles, was am Podcast generell
nicht social ist und damit einer organischen Reich-
weiten Aufbau vom Podcast selber im Weg steht. Ein
Podcast ist einfach nur ein RSS-Feed mit MP3s und

die ganze Konversion aus Socials, Instagram,
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LinkedIn, die mit denen wir hauptsachlich zu tun ha-
ben oder mit TikTok. Leider sind wir da noch ein
bisschen hands-off, also da haben wir selber einge-
standener Weise noch wenig Erfahrung, was das als
Tool angeht. Aber ich glaube, wenn irgendeine Platt-
form oder irgendein Mechanismus gefunden ist, der
diese Nuss knackt, wie Podcasts, also serielles Au-
dio, regelmaRiges, redaktionelles Audio, wirde ich
mal sagen, oder Unterhaltsames, wie das ein eige-
nes soziales Leben hat, vielleicht auch mit Ruckka-

nal.

A5

1837-
1849

UK1

Ich glaube die Nachfrage wird irgendwann auf einem
hohen Niveau stagnieren. Erst mal was das Abruf-
zahlen angeht, weil irgendwann hat auch jeder sei-
nen Podcast gefunden oder seine Lieblingsformate.
Deswegen habe ich gesagt, es wird schwer, die
Reichweite zu kriegen, weil jeder seine Lieblingsfor-
mate gefunden hat. Da ist der Mensch auch Ge-
wohnheitstier. Wenn man den Podcast erstmal mag,
folgt man ihm ein paar Jahre. Also das ist das erste,
eine Stagnation auf einem Niveau. Und worauf wir
noch hoffen, ich glaube, es wird auch in den Regio-
nen noch mehr ankommen, weil Podcasts bisher oft-
mals ein Grof3stadtthema waren. Also keine Ahnung,
um Berlin, KéIn, Minchen, das sind so Stadte, wo es
Podcasts auch in Unternehmen schon viel friher
gab, als zum Beispiel in Herford oder Paderborn, wo
wir so sind. Und das ist unsere Hoffnung, weil hier
gibt es sehr viel Mittelstand, auch mit Geld und Mar-
keting. Und eigentlich genau dort kdnnte es noch

weiter wachsen, das Thema Podcast.
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A5

1906-
1912

UK1

Ich glaube, die Uberschwemmung des Marktes ist
schon sehr, sehr wichtig und umso wichtiger eben
auch die Strategie. Ich meine klar, es gibt dann halt,
beim Beispiel Pharmaunternehmen kann man blei-
ben: Es gibt halt in Deutschland extrem viele Phar-
maunternehmen, oft auch Mittelgrol3e, die dann alle
irgendwann einen Podcast haben und konkurrieren,
um dieselbe Zielgruppe. Und ich glaube gerade da
ist es dann wichtig, dass man sich unterscheidet und

auch den Markt so ein bisschen im Blick behalt.

A5

1915-
1922

UK1

Ja, und ich glaube tatséchlich, auch nochmal das
Stichwort Fomo, dass Unternehmen da auch aufpas-
sen, wenn sie irgendwann nur noch Facebook oder
Instagram bespielen und so etwas wie TikTok und
Podcasts aul3en vor lassen, dann wird es irgend-
wann wahrscheinlich nicht mehr als innovative Ar-
beitgeber angesehen, das glaube ich schon. Es
muss gar nicht darum gehen, dass man dann super-
tollen Content hat, sondern einfach auch, dass man
da vertreten ist mit mdglichst gutem Content. Aber ir-
gendwo gar nicht zu sein, wird immer schwieriger,

sich das Uberhaupt zu leisten.

A6

2246-
2652

UK1

Das ist auf der einen Seite, dass wir eine gewisse
Konsolidierung sehen werden. Es gibt viele Unter-
nehmen, die in den letzten 2 Jahren auf den Zug auf-
gesprungen und gesehen haben, ok, Podcast, das
ist ein Trend-Medium, da ist ein gewisser Hipe und
das hort inzwischen jeder, das macht jeder, das wol-
len wir auch. So nach dem Motto: Das machen wir
jetzt auch mal. Dann werden 1 oder 2 Staffeln produ-
ziert und dann wird festgestellt, die urspriinglichen

letzten Ziele sind nicht erfullt worden, aus welchen
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Grunden auch immer. Aber wenn es Ziele gegeben
hat, dann sind vielleicht nicht erflllt worden. Oder
man sieht, die Herausforderungen, Schwierigkeiten,
Uber die wir eben gesprochen haben, die sind nicht
so zu l6sen, wie man sich das vielleicht erhofft. So-
dass viele Unternehmen die mal angefangen haben
diesen Kanal auszuprobieren wieder abspringen
werden. Sie haben es probiert, aber merken, das
passt nicht zu uns oder passt nicht in unsere Abtei-
lungsprozesse oder in unsere Unternehmenskom-
munikation. Das lassen wir jetzt wieder, sodass viele
Formate sicherlich wieder verschwinden werden. Auf
der anderen Seite, werden wir eine gewisse Selbst-
verstandlichkeit erkennen, insofern als das Thema
als dritter Hauptkanal nach Web und Social Media,
jetzt eben Audio, als weiterer Handkanal im Unter-
nehmen angesiedelt sein wird. Es wird sich dann gar
nicht die Frage gestellt werden, machen wir auch ei-
nen Podcast, wollen wir Podcasting, sondern das als
Automatismus mit in die bestehende Kommunikation

eingebunden wird.

A7

2700-
2706

UK1

Zum einen glaube ich fest daran, dass es demnachst
Jobs gibt, die Podcast Manager heif3en. Also das es
neben Social Media in Unternehmen Menschen gibt,
die sich nur um das Thema Podcast kimmern. Und
dann hoffe ich einfach, dass in den nachsten Jahren
Kunden noch mutiger werden, was Formate angeht.
Das Budgets besser und grof3ztigiger geplant wer-
den, um nicht den hundertsten 308 Interviewpo-
dcast umzusetzen, sondern ein Format was fur das

Unternehmen ein Mehrwert bietet.
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A7

NN

Al

2736-
2743

331-
337

UK1

UK?2

Und eine Herausforderung die ich bei Podcasts sehe
ist, wie kann man bei Podcasts einen guten Ruckka-
nal schaffen. Podcasts sind ja eigentlich eine Ein-
bahnstraRenkommunikation. Bisher kann man tber
Social Media mit den Podcastern in Kontakt treten
oder E-Mail, aber wie kann man technologisch eine
einfachere Variante schaffen. Spotify macht es ja in-
zwischen auch, da kann man ja jetzt auch Episoden
kommentieren auf dem Portal selbst oder Bewertun-
gen schreiben, aber wie kann ich in den direkten
Kontakt mit den Podcastern kommen.

Okay, vielleicht eine Entwicklung, das man sagt, viel-

leicht mehr mit Al, dass man sagt, kunstliche Stim-
men. Dass man dann Texte einfach vorformuliert
und Fragen vorformuliert. Und dass man das in einer
Art Konversation mit einer weiblichen Stimme und ei-
ner mannlichen Stimme nachsprechen lasst und
dass es irgendwann so gut wird, dass die sagen,
okay, ist jetzt nicht der authentischste Podcast, aber
die Inhalte wurden trotzdem so wiedergespiegelt, wie

wir es gerne hatten

Al

340-
347

UK2

Aber wenn man wieder diesen ,Hype“ oder diesen
Trend mit dem Videopodcast aufgreift, irgendwann
gibt es dann wahrscheinlich auch da kunstliche Men-
schen. Aber ich glaube, die Menschen wollen halt
auch reale Menschen haben. Man guckt sich zwar
gerne Simpsons an, aber ich glaube, so eine Talk-
show, wo wirklich Leute sitzen und ja, ich glaube,
das ist halt das Medium. Podcasts sind ein authenti-
sches Medium. Also ich hoffe, dass es nicht da
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entwickelt. Aber es wird wahrscheinlich mehr dahin-

gehen.

Al

394-
401

UK2

Hatten wir das Thema Video mit drin? Also generell,
dass eigentlich so ein Video meiner Meinung nach

immer mitgedacht werden sollte?

Ich meine damit, dass man den Podcast als Video
einfach standartmafdig immer mir aufnimmt. Haben
ist besser als brauchen meiner Meinung nach. Und
mit dem Material kann man super viel machen. Jeder
hat seine Social Media Kanale und jeder braucht da
Stoff fur und dass man auf jeden Fall immer Video
mit denkt ich wirde wenn ich von podcast spreche
wurde ich auch immer sagen Video mit aufnehmen,

weil ist immer schon zu haben.

A2

704-
708

UK2

Ich denke, dass Kl da immer mehr Impact haben
wird, dass das immer mehr ein Thema sein wird,
was sich auch zumindest in die Konzeption einzelner
Folgen zu bestimmten Themen niederschlagen wird.
Das kann ich mir vorstellen als Hilfe fir denjenigen
Personenkreis, die sich mit dem Thema beschéfti-
gen. Also quasi auch eine partnerschaftliche Co-

Existenz zwischen Kl und Podcast-Team.

A2

709-
718

UK2

Ich denke auch das in Zukunft das Thema Video ein
immer wichtigeres werden wird, dass man also nicht
nur das ganze audio-mafig hdrbar machen wird,
sondern dass man einfach moglicherweise auch zeit-
gleich, das ist dann eine Budgetfrage an der Stelle,
dass man auch Video aufnehmen wird, um zusatzli-
chen Mehrwert zu liefern, um vielleicht auch Men-
schen, die gehandicapt sind, Uber Untertitel und ahn-
liches eine Moglichkeit zu geben, das zu
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konsumieren das Thema. Das kdnnte ich mir gut vor-
stellen, dass das eine wichtige Fragestellung wird,
alleine deswegen schon, weil man Video-Content
schon einfach auch fur andere kommunikative Wege
nutzbar machen kann. Da kannst du halt echt viel

Content draus produzieren.

A3

1111-
1113

UK2

In Richtung Konzeption ist das kein neuer Trend,
aber Smart Speaker ist natirlich ein Thema, wo man
immer drauf gucken muss, dass man sieht, dass die
Podcasts auch da erreichbar sind, dass die auch
sprechbar sind zum Beispiel.

A3

1113-
1120

UK?2

Bei Kl sehe ich jetzt aktuell noch nichts. so irgend-
was auf uns zu rollen, man riecht es ja so ein biss-
chen, aber in Richtung Unternehmenspodcast mis-
sen wir mal sehen, wie sich das entwickelt und wie
das von Unternehmen genutzt wird und vor allen
Dingen auch, wie das von der Zielgruppe akzeptiert
wird, wenn es noch hdrbar ist, so wie es aktuell ist.
Ein Podcast lebt ja von Authentizitéat, von Nahbarkeit.
Also die reine Wissensvermittlung kann gegebenen-

falls Uiber einen Podcast so funktionieren.

A4

1416

UK2

Ich glaube, die Videofrage wird uns noch o6fters ge-
stellt werden.

A4

1454-
1455

UK?2

Ich glaube, dass viele Unternehmen sich denken,
ach, das, was die Agentur macht, das kann die Kl ja
billiger.

A5

1849-
1856

UK?2

Und ich glaube naturlich, die Technik wird sich noch
ganz krass weiterentwickeln. Ich weifl3 auch noch,
am Anfang hatten wir immer die schwerste Misch-
pult-Technik dabei und sind so dann zu Contentpart-

nern gefahren, hatten Mikros. Ganz ehrlich,
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mittlerweile habe ich mein Smartphone, ein Auf-
steck-Mikro und kann da richtig gute Podcasts mit
produzieren. Ich glaube, das ist ein Trend, der auch
die Konzeption und Produktion sehr beschaftigen
wird die n&chsten Jahre. Es viel einfacher und viel

mobiler.

A5

1857-
1864

UK2

Also ja, ein Smartphone ist eigentlich das perfekte
Beispiel. Ich glaube, das wird sich noch weiter opti-
mieren, dass man irgendwann vielleicht auch tber
Smartphones sich verbinden kann. Zum Teil geht
das jetzt schon, aber noch nicht in, wie ich finde, per-
fekter Qualitat. Dass sich auch die Mikros noch ver-
bessern werden, weil, bestes Beispiel sind diese Air-
pods, die hat fast jeder mit dem iPhone. Aber die
klingen erstaunlich schlecht fur Podcast-Aufzeich-
nungen. Da braucht man schon noch ein Aufsteck-
mikro. Ich denke, das wird sich auch noch vereinfa-

chen

A5

1866-
1891

UK2

Und natirlich dieses Thema kiinstliche Intelligenz,
da sind wir natdrlich parallel auch dabei, das zu be-
obachten. Ich finde diese Stimmen bisher noch nicht
Uberzeugend. Die synthetisierten Stimmen, dieses
Text-to-Speech-Modell, wird sich aber wahrschein-
lich noch optimieren lassen und verbessern. Und ich
finde gerade so fir Werbebotschaften oder Spots
oder solche Dinge kann man es vielleicht irgend-
wann selbst einsetzen. Aber gerade dadurch, dass
ein Podcast hier von authentischen Gesprachen lebt,
glaube ich, wird es da fur ein Kl noch lange schwer
bleiben, sich da irgendwie breit zu machen. [...] Kl in
der Konzeption haben wir auch schon probiert. Wo

Kl noch helfen kann, ist glaube ich so bei der
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Erstellung von Landingpages oder auch bei Speech-
to-Text. Andersrum funktioniert es ja schon. [...] Das
tun wir auch zum Beispiel bei der Formulierung von
Show Notes. Aber es sind eben echt noch grobe
Schnitzer drin und teilweise falsche Worter. Das ge-
rade bei Unternehmenspodcasts naturlich gar nicht
geht, wenn Namen falsch sind oder Jobbezeichnun-
gen oder solche Dinge, da muss jedes Detail stim-
men. Was die Skripterstellung angeht, kann Kl
glaube ich schon helfen, aber nur wenn man auch
dann wirklich es nochmal Gberarbeitet und da sehe
ich so ein bisschen die Gefahr, die Leute sind ja faul,
leider. Und wenn man der Kl sagt, hier schreibt er
mal ein Podcast-Skript Gber funf Seiten zum Thema
XY, komme ich nicht mehr in ein aktuelles Thema...
Zum Thema Gesundheitspodcast fir einen mittel-
standischen Pharmahersteller. Dann wird die Kl das
tun. Ich wirde immer sagen, man muss da noch mal
mindestens druber gehen und das optimieren, stand

jetzt.

A5

1898-
1904

UK?2

In der Postproduktion muss man ehrlich sagen, da
gibt es mittlerweile Tools wie Aufphonic zum Bei-
spiel, das nutze ich auch fur ein, zwei Formate. Da
packt man dann eine Audio-Datei rein und sagt, opti-
mier mir das. Das klingt hinterher tausendfach bes-
ser. Unsere Producer hdren das naturlich nicht gerne
und finden dann auch immer etwas, was angeblich
nicht perfekt ist. Aber ganz ehrlich, der neutrale H6-
rer und die Horerin merkt das dann nicht mehr. Da

l&sst sich schon einiges durch Kl optimieren.
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A6

2266-
2274

UK?2

Bei Konzeption und Produktion haben wir KI schon
angesprochen, aber da weif3 niemand wo die Reise
hingehen wird. Das wird aber definitiv ein Thema
sein, das sicherlich zumindest auf Produktionsseite
sich weiterentwickeln wird und auch starker genutzt
werden wird. Damit einhergehend mit Sicherheit
auch Technik allgemein und das Unternehmen sich
eigene Produktionsmdoglichkeiten schaffen fur eine
komplette inhouse Umsetzung. Ein eigenes Tonstu-
dio, die eigene technische Ausriistung, die man be-
notigt. Es wird ein paralleles Miteinander zwischen
externen Produktionen wie Agenturen und eben

komplett in-Haus abgewickelten Produktionen.

A7

2706-
2708

UK2

Bei den Technologien kommen wir um KI nicht
herum. Ob es Sprecherstimmen sind, Produktions-
unterstitzung durch KI oder die redaktionelle Arbeit
Uberall kann man sich von der Kl schon unterstitzen

lassen.

A7

2708-
2721

UK2

Anderer gro3er Trend sind Video Podcasts. Spotify
hat ja ganz grol3 die Mdoglichkeit eréffnet, dass man
auch Video Podcasts veroffentlichen kann. YouTube
ist da ein ganz grol3er Player, der da noch viel veréan-
dern kann in dem gesamten Podcast Markt. [...] Bei
Videopodcasts bin ich mir nicht sicher ob dass ein
Trend fur das Medium Podcasts ist, ich glaube es
nicht, weil das fur Unternehmen auch wieder bedeu-
tet noch mehr Aufwand, mehr Budget. Aber Kl ist fur

mich das beherrschende Thema.
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Hauptkategorie 10: Nutzung im Unternehmenskontext
UK1: Chancen und Herausforderungen

A

Zeile

UK

Aussage

Al

353-
359

UK1

Das ist einfach ein weiterer Baustein in deinem Mar-
ketingkanal. Und wenn wir Bock drauf haben und sa-
gen, okay, aber wir geben uns dafir vielleicht ein
Jahr Zeit. Also, die sollen darauf vorbereitet sein,
das es Zeit kostet und dass es jetzt kein One-Hit-
Wonder ist wahrscheinlich, sondern sie einfach ei-
nen langen Atem haben mussen, aber sag, produ-
zieren wir es jetzt mal und einfach mehr Sichtbarkeit
bietet sich zu haben. Ich glaube, es wird nicht guinsti-
ger von den Kosten her.

Al

375-
378

UK1

Ich glaube, die groRte Chance sehe fur einen Unter-
nehmenspodcast, dass du, wenn du es gut anstellst,
dass du wirklich Fans gewinnen kannst, dass die es
wirklich toll finden, wenn es nicht nur Selbstbeweih-
raucherung sein soll und du das dann auch wirklich

als neues Branding Tool nehmen kannst.

Al

391-
393

UK1

Also ich glaube, das als Akquisetool auch fur deine

Wunschkunden zu nutzen, das ist auf jeden Fall eine
Sache, die glaube ich viele nicht auf dem Schirm ha-
ben und fur Unternehmen grol3e Mdglichkeiten eroff-

net.

A2

497-
505

UK1

Monetarisierung finde ich halt auch ein geiles
Thema, weil das ist natirlich der heilige Gral. Wenn
das Unternehmen, fir das du so einen Podcast auf-
machst, damit auch noch in irgendeiner Form was
verdienen kann. Ich glaube, da sind wir an einigen
Stellen oder an vielen Stellen noch entfernt von. Das

ist einfach so. Aber Zukunftsmusik ware naturlich
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geil, wenn man damit einfach ein Reinvest direkt
hatte und von daher wirklich Monetarisierung noch
mit reinnehmen und Vermarktung definitiv. Weil es
einfach so dermalf3en viel gibt, ist fur mich Vermark-
tung neben dem Qualitatsaspekt einer der wichtigs-

ten Punkte an der Stelle.

A2

742-
749

UK1

Ich finde es eine Herausforderung konnte es sein,
Sprachbarrieren zu Gberwinden. Das heif3t, wenn ich
gerade fur Konzerne die global aufgestellt sind so et-
was nutzbar mache, dann konnte eine Herausforde-
rung darin bestehen, auch positiver Art, wie kann ich
meinen Podcast fur alle zugénglich machen? Jetzt
kann ich den natirlich auf Englisch produzieren. Das
ware maoglich. Aber je nachdem, was ich da fir Ziele
hinter habe, ware ja vielleicht auch die Landesspra-
che interessant. Das finde ich eine total krasse Her-
ausforderung, weil man da sicherlich ein supermani-

ges Einsparpotential fir Kosten hatte, wenn da was

ginge.

A2

751-
766

UK1

Ansonsten ware mir in jedem Fall fir mich ein wichti-
ger Punkt, dass das Thema Messbarkeit nochmal in
den Fokus genommen wird, finde ich ein ganz wichti-
ges Thema, weil wenn du mal Gberlegst, wie lange
das im Social-Media-Kontext gebraucht hat, bis wirk-
lich eine vernlnftige Messbarkeit im Vergleich zu an-
deren MediamalRnahmen moglich war, bis man sich
da auf ein Konzept geeinigt hatte. Das ist im Podcast
Bereich auch so. Aber woran legst du das fest?! Du
kannst natlrlich sagen, du hast eine Klickrate, du
hast eine Durchhdrrate, an der du schon mal Dinge
festmachen kannst. Alles Mdgliche. Aber die Frage

auch, was bringt mir das denn schlussendlich? Jetzt
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haben das ganz viele Leute gehért, wie weil3 ich
denn, ob ich da jetzt erfolgreich mit bin? Wie mache
ich das messbar? Geht heute auch schon gut, indem
du halt zum Beispiel hinterfragst, naja, wie sind sie
denn zum Beispiel auf uns aufmerksam geworden?
Aha, Uber den Podcast, super spannend. Dann
kannst du halt sagen, okay, dieser Leed, den ich da
generiert habe, der ist Uber den Podcast gekommen.
Aber ich denke da kommen wir auch in die Heraus-
forderung weiter rein, weil die Kostensensibilitat zu-

nimmt bei Dingen.

A2

766-
781

UK1

Und dann finde ich noch einen ganz, ganz wichtigen
Punkt, den haben wir noch gar nicht erwéahnt, das ist
das Thema Riickmeldung auf Podcasts. Weil das ist
einfach ein anderes Ding als auf einer Social-Platt-
form, wo ich darunter unter einem Posting kommen-
tieren kann. Wo ich sagen kann, okay, dies, das fallt
mir jetzt zu deinem Posting hier ein und du kannst
dann direkt just in time mit einer Person, die es kom-
mentiert hat, in den Kontext treten. Da gibt es auch
auf Spotify schon einige Losungen, aber da ist
glaube ich in der Entwicklung noch einiges moglich,
weil da stecken finde ich, die grof3ten Verbesse-
rungspotenziale drin. Wie komme ich denn mit mei-
ner Community, die ich mir ja dann moéglicherweise
aufgebaut habe, noch mal besser in Kontakt? Das
kann ich jetzt tber Alternativméglichkeiten machen
wie Social oder ich biete irgendwie einen E-Mail-
Channel an, den ich da habe oder andere Méglich-
keiten, die ich zur Kommunikation nutzen kann. Aber
ich glaube, da wird in Zukunft noch einiges passie-

ren. Das ware so eine Herausforderung, wo man
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definitiv noch besser werden kann und viel mehr
noch Community-Einbindung auch in Unterneh-

menspodcasts.

A3

1130-
1134

UK1

Grundsatzlich sollte man sich einfach anschauen,
wie viele Menschen man tber einen Podcast errei-
chen kann. Und auf die Entwicklung héatte man
schon langer vorbereitet sein sollen. Insofern denke
ich, dass es nicht nur eine kleine Option ist, sondern
dass es auch schon bald eine Pflicht ist, diesen Ka-
nal zu bespielen, auf welche Art und Weise auch im-

mer.

A3

1135-
1140

UK1

Also die Chance ist natirlich, dass man sie in diver-
sen Kontexten einsetzt sowohl zur Internen und ex-
ternen Kommunikation. Auch viele Nutzungsmaglich-
keiten, die aktuell vielleicht noch nicht so ausgespielt
werden. Zum Beispiel wie Coaching von Vertriebs-
personal oder so. Wenn es, wie gesagt, um die Wis-
sensweiter gar nicht geht. Da ist glaube ich noch viel
Luft nach oben

A3

1142-
1152

UK1

Und Herausforderungen, ich denke die Herausforde-
rung wird sein, sich zu tberwinden, da ein bisschen
Geld zu investieren in Professionalitat. Und das nicht
eben mal so zu machen, vor allen Dingen sich auch
zu Uberwinden und sich nicht an den grof3en Unter-
haltungspodcast zu orientieren. Nicht zu sagen, wir
machen jetzt hier mal ein grol3es Fest und Flauschig
und setzen den Geschaftsfihrer und noch jemanden
dahin, die sich hier um Kopf und Kragen reden, son-
dern wir begleiten das von Anfang an professionell.
Wir Gberlegen, was wir Giberhaupt damit erreichen

wollen, wer soll das héren und warum sollte er das
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horen, was ist unser Ziel und des Ganzen. Also das
ist eigentlich nur die eigene Uberbindung, fir ein Un-
ternehmen und das insofern dann auch professionell

an den Start zu bringen und gut zu investieren.

A4

1485-
1488

UK1

Also ich glaube, eine Chance, um mit einer grof3en
philosophischen Antwort zu kommen, eine Chance
am Podcast im Unternehmensumfeld, liegt darin,
dass Unternehmen in der Kommunikation und Au-
Benwirkung, dass die mutig sein kbnnen und person-
lich

A4

1490-
1496

UK1

Aber wenn wir da die richtigen Matches finden, Un-
ternehmen, Thema, Host und die Unternehmen sich
darauf einlassen, dann glaube ich wird es richtig
cool. Also dann kann es auch Kommunikationen von
Unternehmen einen Wert und eine Farbe hinzufi-
gen, die es so bisher noch nicht gegeben hat. Weil
da Audio schon einfach Sachen kann, die Video
nicht kann, die Print nicht kann, die kein Blog kann,
keine Website und so. Das wére so das biggest Pic-

ture, was ich aufmalen kann.

A5

1922-
1936

UK1

Ich glaube, das bleibt ein Supertool im Marketing-
Mix. Das sollte nie das einzige Kommunikationstour
sein, ist ja klar. Aber als Teil ist es wichtig, wenn
man da eben nochmal die Zielgruppe in einer ganz
anderen Nutzungssituation erwischt. Also Social Me-
dia ist ja sehr kurzlebig, das vibed und kriegt man
und ist vielleicht mal eine Sekunde oder zwei Sekun-
den tberhaupt mit einer Marke beschaftigt. Und hier
schafft man es dann, eine intime und intensive Nut-
zungssituation zu schaffen. Das ist genau das, das

ein Podcast ja oft alleine gehdrt wird, also auf einer
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Autofahrt oder Gber Kopfhorer, oft ja auch abends
und dann so die einzige Botschatft ist, die man emp-
fangt in dem Moment. Also es ist selten so, dass
man im Parallel noch tausend andere Dinge macht,
wie man sonst zum Beispiel am Radio oder im Fern-
sehen macht, dass man noch einen Second-Screen
oder Third-Screen auf hat, das erlebe ich bei Po-
dcasts seltener zumindest, weil man sich sehr auf
das Gespréach dann einlasst, wenn es gut ist. Und

das ist eine umso wertvollere Nutzungssituation,

glaube ich, wenn man die Zielgruppe dazu bekommit.

A6

2284-
2302

UK1

Wir haben es mit Menschen zu tun, die die dieses
Medium ohnehin gerne nutzen, um dann irgendwann
auch anfangen Unternehmenspodcasts zu horen.
Aber die Zeit, die die Menschen zur Verfugung ha-
ben, um Podcasts Uberhaupt zu horen, ist naturge-
maf begrenzt und jeder hat seine Lieblingsformate,
die ohnehin gehort werden und da mussen sich Cor-
porate Podcasts noch einfinden. Da wird es fur Un-
ternehmen zunehmend schwierig sein solche For-
mate zu entwickeln, die fur Horerinnen und Horer so
attraktiv sind, das sie auch gehort werden. Das mag
in kleineren Nischen einfacher sein, zum Beispiel wir
produzieren ein Format fur eine Anwaltskanzlei, die
ein Podcast fur das Recruiting machen, mit der Ziel-
gruppe Absolventinnen und Absolventen aus Jura
Studiengangen. Das ist ein in sich eine kleiner abge-
grenzter Bereich mit klarer Zielgruppe und Thema.
Da Horerinnen und Horer zu finden ist durch diese
Abgrenzung relativ einfach. Sobald es allgemeiner
wird, zum Beispiel Adidas méchte einen Podcast

zum Thema Jogging launchen. Da mag jetzt die
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grol3e Starke der Marke Adidas abstrahlen. Auf der
anderen Seite gibt es sicherlich 100 Formate zum
Thema Jogging. Und da jetzt die Nische zu finden ist
mit der Zunahme der Quantitat insgesamt schwieri-
ger, sodass sich Unternehmen naturlich eine Her-
ausforderung sein wird in Zukunft solche Formate zu
entwickeln, die attraktiv genug sind, um gefunden

und gehort zu werden.

A6

2303-
2321

UK1

Wir werden denke ich feststellen, dass es eine neue
Generation von Fachkraften im Unternehmen geben
wird, die das Thema Podcast mit einer ganz anderen
Selbstverstandlichkeit betrachten als das heute der
Fall ist. [...] Wenn wir es heute mit Menschen in der
Unternehmenskommunikation zu tun haben, die im
Bereich 40 plus sind, die eben selbst dieses Format
nicht so leben wie die junge Zielgruppe, dann ist na-
turlich das Verstandnis fir den Kanal insgesamt
auch schwieriger als fir eine nachwachsende Fach-
kraftegruppe, die jetzt in die Unternehmen kommt
und die mit Podcasts so grof3 geworden sind, wie sie
auch mit Social Media grol3 geworden sind. Was wir
10, 15 Jahren in dem Bereich Social Media erlebt
haben, das erleben wir heute im Podcast Bereich.
Das wird sicherlich etwas sein, was das Thema posi-
tiv beeinflussen wird. Da das Thema so einfach noch
mehr in die Unternehmensabteilung verankert sein

wird als es heute der Fall ist

A7

2721-
2729

UK1

Mein Podcast muss immer besonders sein. Es
macht definitiv keinen Sinn einen Null-Acht-Flnfzehn
Podcast zu machen. Ich muss mir Uberlegen, wie
kann ich meiner Zielgruppe einen Mehrwert bietet.

Die Menschen héren den Podcast um etwas zu
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lernen und sie wollen aus dem Podcast Format raus-
gehen und das Gefiihl haben das sie mehr wissen
als vor diesem Podcast. Das heil3t Storytelling und
Infotainment sind so die wichtigsten Begriffe, also In-
formieren und Unterhalten. Und das ist die Heraus-
forderung fur die Unternehmen das zu erkennen und
dann ihre Unternehmenskommunikation dahingehen

ganzheitlich umzustellen, bzw. anzupassen.

A7

2730-
2736

UK1

Bei einem Unternehmenspodcast bekommt das Un-
ternehmen eine Stimme. Das ist meiner Meinung
nach eine extreme Chance, aber gleichzeitig auch
eine Herausforderung. Man muss schauen wie man
den Podcast in seine Corporate Identety integrieren
kann. Podcast sind personlich und emotional, sie
bauen eine Vertrauensebene aus, die aber nattrlich
auch gepflegt werden muss. Es ist quasi ein Com-
munity Building wie mir Social Media, auf einer noch

emotionaleren Ebene wurde ich mal sagen.

A7

2736-
2743

UK1

Und eine Herausforderung die ich bei Podcasts sehe
ist, wie kann man bei Podcasts einen guten Rickka-
nal schaffen. Podcasts sind ja eigentlich eine Ein-
bahnstraRenkommunikation. Bisher kann man tber
Social Media mit den Podcastern in Kontakt treten
oder E-Mail, aber wie kann man technologisch eine
einfachere Variante schaffen. Spotify macht es ja in-
zwischen auch, da kann man ja jetzt auch Episoden
kommentieren auf dem Portal selbst oder Bewertun-
gen schreiben, aber wie kann ich in den direkten

Kontakt mit den Podcastern kommen.
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Eidesstattliche Erklarung

Ich versichere hiermit, die von mir vorgelegte Arbeit selbststandig verfasst zu ha-
ben. Alle Stellen, die wortlich oder sinngemalf aus veréffentlichten oder nicht ver-
offentlichten Arbeiten anderer entnommen sind, habe ich als entnommen kennt-
lich gemacht. Samtliche Quellen und Hilfsmittel, die ich fur die Arbeit benutzt
habe, sind angegeben. Die Arbeit hat mit gleichem Inhalt bzw. in wesentlichen

Teilen noch keiner anderen Prufungsbehérde vorgelegen.

Mir ist bewusst, dass sich die Hochschule vorbehalt, meine Arbeit auf plagiierte
Inhalte hin zu Uberprifen und dass das Auffinden von plagiierten Inhalten zur
Nichtigkeit der Arbeit, zur Aberkennung des Abschlusses und zur Exmatrikulation

fuhren kann.
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