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Abstract  Podcasts befinden sich in einem unveränderten 
Aufwärtstrend: Die Nutzungszahlen und auch das Angebot wach-
sen seit einigen Jahren rasant. Immer mehr Rundfunksender, 
Streamingdienste, Prominente oder Privatpersonen produzieren 
und publizieren mittlerweile eigene Podcasts. Auch Zeitungs- und 
Zeitschriftenverlage erweiterten ihr Portfolio zuletzt immer häufiger 
um eigene Audioangebote. Vor diesem Hintergrund befasst sich der 
folgende Beitrag im Rahmen einer explorativen, quantitativ-qualita-
tiven Inhaltsanalyse mit den Podcasts ausgewählter Zeitungs- und 
Zeitschriftenverlage. Die Analyse zeigt, dass sich viele der Verlage mit 
ihren Formaten noch in einer Ausprobier- und Experimentierphase 
befinden.

Podcasts sind mittlerweile zu einem festen Bestandteil der 
deutschen Medienlandschaft geworden. Die regelmäßige 
Nutzung von Podcasts, insbesondere unter jungen Men-

schen, nimmt stetig zu (vgl. AGMA 2020; Feierabend et al. 2020; 
Reichow/Schröter 2020); und auch das Angebot an Podcasts 
wächst in Deutschland seit einigen Jahren rasant. Immer mehr 
private und öffentlich-rechtliche Rundfunksender, Streaming-
dienste, Privatpersonen oder prominente Personen aus der Mu-
sik-, Literatur- oder Comedyszene produzieren und publizieren 
mittlerweile eigene Podcasts (vgl. Puffer/Schröter 2018, S. 366). 
Aber auch Zeitungs- und Zeitschriftenverlage haben im „boo-
menden Podcastmarkt” (Weiß 2019, S. 201) längst Fuß gefasst: 
So finden sich zum Beispiel unter den „Top 30” der beliebtesten 
Podcasts auf der Audio-Plattform Spotify Formate wie „Was 
Jetzt?“ oder „Zeit Verbrechen“ von der Wochenzeitung „Die 
Zeit”, „Spiegel Update – Die Nachrichten“ vom Nachrichten-
magazin „Der Spiegel” oder „Auf den Punkt“ von der „Süddeut-
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schen Zeitung”. Mittlerweile haben viele Verlage in Deutschland 
sogar eigene Podcastredaktionen oder -ressorts aufgebaut. In 
UK und den USA ist diese Entwicklung bereits seit längerer Zeit 
zu beobachten: Der „Guardian“ und die „New York Times“ bie-
ten bspw. seit über zehn Jahren Podcasts an (Berry 2019; Bo-
nini 2015, S. 25). Mit „The Daily” konnte die „New York Times“ 
mittlerweile einen weltweit gehörten täglichen Nachrichten-
Podcast etablieren. Dass traditionelle Printhäuser mittlerweile 
verstärkt Audiopodcasts anbieten, kann sicherlich auch als Aus-
druck der durch die Digitalisierung global voranschreitenden 
Konvergenz betrachtet werden. Daher rückt dieser Beitrag das 
Podcastangebot deutscher Zeitungs- und Zeitschriftenverlage 
in den Mittelpunkt und stellt dabei folgende forschungsleiten-
de Frage: Welches Angebot an (Audio-)Podcasts bieten deutsche 
Zeitungs- und Zeitschriftenverlage zurzeit an? 

Dazu wurden im Rahmen einer explorativen, quantitativ-
qualitativen Inhaltsanalyse die Podcasts ausgewählter Zeitun-
gen und Zeitschriftenverlage untersucht. Interessant waren da-
bei folgende Aspekte: 

�� In welchem Umfang und welcher Erscheinungshäufigkeit 
werden die Podcasts von ihnen publiziert? 

�� Auf welchen Plattformen werden sie verbreitet? 
�� Welche Personen treten in Erscheinung? 
�� Welche Themen werden bearbeitet? 
�� Inwiefern findet bereits eine Monetarisierung der Podcasts 

statt? 
�� Und welche Querverweise gibt es auf andere Angebote der 

Verlage?

Podcasts als partizipative Formate
Podcasts werden mittlerweile vielfältig als Forschungsgegen-
stand betrachtet. Untersucht werden insbesondere das Medi-
ennutzungsverhalten (vgl. AS&S Radio 2018; Frees/Koch 2018; 
Beisch/Koch/Schäfer 2019; Frees/Kupferschmitt/Müller 2019; 
Mai/Meinzer/Schröter 2019; AGMA 2020, Reichow/Schröter 
2020), Motive der Nutzung (vgl. Perks/Turner 2018; Perks/
Turner/Tollison 2019; Chan-Olmsted/Wang 2020; Wiethe/Ru-
deloff/Tellkampf 2020; Schlütz/Hedder 2021), Vermarktungs-
möglichkeiten (vgl. AS&S Radio 2018; Domenichini 2018b) und 
die Podcastproduzierenden selbst (vgl. Mocigemba 2006; Attig 
2020). Ein genauerer Blick auf das Podcastangebot und dessen 
Strukturmerkmale fehlt bislang.
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Podcasts haben ihre Wurzeln im partizipativen Geist des 
Web 2.0 und kamen erstmals Mitte der 2000er Jahre im kul-
turellen Mainstream an (vgl. Aufderheide et al. 2020, S. 1684). 
Bereits in dieser frühen Phase experimentierten bald auch tra-
ditionelle Massenmedien mit Podcasts, stellten ihre Angebote 

allerdings häufig nach kurzer Zeit wieder ein 
(vgl. Bonini 2015, S. 25). Ab Mitte der 2010er 
Jahre setzte schließlich eine immer stärker 
werdende Professionalisierung von Podcasts 
ein, die – neben einer zunehmenden Verbrei-
tung – die zweite Phase in der Entwicklung 

von Podcasts kennzeichnete (vgl. Berry 2019, S. 2). Diese wird 
häufig mit dem seit 2014 erscheinenden „True Crime”-Podcast 
„Serial” verknüpft (vgl. Berry 2015).

Obwohl Podcasts mittlerweile sowohl auf Rezeptions- als 
auch Angebotsseite etabliert sind, besteht nach wie vor kein 
Konsens über deren genaue Definition. So werden sowohl audio-
visuelle (vgl. Quandt 2013; Berry 2019) aber auch ausschließlich 
auditive Formate (vgl. Mai/Meinzer/Schröter 2019) unter dem 
Begriff „Podcast” gefasst. Jedoch unterscheidet sich die Rezep-
tionssituation zwischen Audio und Video deutlich voneinander 
(vgl. Trepte/Reinecke 2018, S. 81 f.). In diesem Beitrag werden 
daher unter Podcasts nur audiobasierte Formate verstanden, die 
für eine nichtlineare Rezeption zur Verfügung stehen und über 
Online-Plattformen wie Spotify oder über die Online-Auftritte 
der Podcastproduzierenden zum Abruf, bspw. über RSS, bereit-
gestellt werden.

Methodik und Datengrundlage 
Um das Angebot an Podcasts der deutschen Zeitungs- und 
Zeitschriftenverlage zu erfassen, wurde eine quantitativ- 
qualitative Inhaltsanalyse in Anlehnung an Mayring (2015) 
durchgeführt. Bei der Fallauswahl wurde dabei in Orientierung 
an dem „most different case study design” (Gerring 2017) vor-
gegangen, um die Breite und Vielfalt der deutschen Presseland-
schaft abbilden zu können. Dazu wurden sowohl die Podcasts 
überregionaler Wochenpresse („Der Spiegel”, „Die Zeit”) als 
auch überregionaler Tagespresse („Süddeutsche Zeitung” (SZ), 
„Die Frankfurter Allgemeine Zeitung” (FAZ)) herangezogen. 
Da das Feld der lokalen Tagespresse, die Podcasts anbietet, sehr  
heterogen ist (siehe BDZV 2021), wurden hier als Fallbeispiele die 
„Augsburger Allgemeine” (AZ) und das „Darmstädter Echo” (DE)  
zufällig ausgewählt. Diese Auswahl ist damit zwar nicht reprä-
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sentativ, ermöglicht aufgrund ihrer Zusammensetzung dennoch  
erste instruktive Einblicke in das Podcastangebot der Presse  
in Deutschland.

Untersucht wurden diejenigen Podcasts dieser Zeitungen 
und Zeitschriften, die den folgenden drei Kriterien entsprachen: 
 

�� Die Podcasts mussten auf der Plattform Spotify und 
bei Apple Podcasts verfügbar sein, da 70 Prozent der 
Podcastnutzer:innen eine dieser beiden Plattformen ver-
wenden, um Podcasts zu hören (vgl. Duvinage 2020). 

�� Sie mussten zudem eindeutig der Zeitschrift beziehungs-
weise Zeitung zugewiesen werden können. 

�� Es musste sich darüber hinaus um aktuell erscheinende 
Podcasts handeln. Dies wurde für alle Podcasts angenom-
men, die in den letzten drei Monaten mindestens einmal 
erschienen waren. 

Der Stichtag der Erhebung war der 18.12.2020. Letztlich um-
fasste das Sample damit 40 Podcasts: Für den „Spiegel” wurden 
neun Podcasts untersucht, unter anderem „Stimmenfang – Der 
Politik-Podcast”, für die „Zeit” zwölf Podcasts, darunter „Was 
jetzt?”, für die SZ fünf Podcasts, darunter „Das Thema”, für die 
FAZ acht Podcasts, zum Beispiel auch der „F.A.Z. Podcast für 
Deutschland”, und bei den Lokalzeitungen war die AZ mit zwei 
Podcasts vertreten, das DE mit vier.

Aus den eingangs genannten einzelnen Forschungsfragen 
wurde ein Kategoriensystem abgeleitet, mit dem die ausgewähl-
ten Podcasts analysiert wurden. Berücksichtigt wurde für die 
meisten zu untersuchenden Kategorien die jeweils letzte Folge, 
die am oder vor dem Stichtag erschienen war. Für einige Kate-
gorien (z. B. Erscheinungsrhythmus) wurden mehrere oder alle 
Folgen betrachtet. Ausgewertet wurden insgesamt knapp 30 
Stunden Audiomaterial.

Darstellung und Diskussion der Ergebnisse
Verbreitung
Alle untersuchten Podcasts wurden über die Distributionsplatt-
formen Spotify und Apple Podcasts sowie über die Homepage 
der jeweiligen Zeitung beziehungsweise Zeitschrift verbreitet. 
Besonders häufig wurden die Podcasts zudem über Google Pod
casts (n=39) sowie Deezer (n=34) ausgespielt. Diese Plattformen 
zählen in Deutschland im Hinblick auf Podcasts zu den relevan-
testen (vgl. Reichow/Schröter 2020). Dass die Verlage ihre Pod-
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casts zudem über die eigene Homepage bereitstellen, erscheint 
sinnvoll, da 45 Prozent der Hörer:innen Podcasts über die Home-
page der jeweiligen Anbieter rezipieren (vgl. AS&S Radio 2018). 
Die meisten der untersuchten Podcasts wurden in der zweiten 
Welle der Podcastentwicklung ab Mitte der 2010er Jahre erst-
mals publiziert. Abgesehen vom Podcast „Zeit Wissen”, der seit 
2009 und somit bereits seit über elf Jahren erscheint, wurden 
alle Podcasts erst 2017 oder später erstmalig veröffentlicht. Elf 
der 40 untersuchten Podcasts wurden erst 2020 ins Leben ge-
rufen. Dieser Befund legt die Vermutung nahe, dass sich viele 
Zeitungs- und Zeitschriftenhäuser erst seit kurzem damit be-
schäftigen, sich mit eigenen Angeboten am Podcastmarkt zu 
positionieren.

Die untersuchten Verlage veröffentlichten ihre Podcasts 
zwar mit unterschiedlichen Publikationsrhythmen (siehe Abb. 
1), jedoch erschienen knapp zwei Drittel der untersuchten Pod-
casts entweder in einem wöchentlichen (37,5 Prozent) oder ei-
nem 14-täglichen Turnus (27,5 Prozent). Demgegenüber konnte 
nur einer von zehn untersuchten Podcasts einer täglichen Er-
scheinungsweise zugeordnet werden (12,5 Prozent). Mit Blick 

Michael Wild/Vera Katzenberger

Abb. 1: Publikationshäufigkeit der untersuchten Podcasts (n=40). 
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auf die einzelnen Medien zeigt sich, dass sich die untersuchten 
Zeitungs- und Zeitschriftenverlage in der Produktion ihrer Pod
casts von den angestammten Publikationslogiken entfernen 
und sich vermutlich denen des Podcastmarktes anpassen. So 
bietet „Der Spiegel” mit „Spiegel Update” sogar einen mehrmals 
am Tag erscheinenden Nachrichten-Podcast an und die „Zeit“ 
mit „Was jetzt?” einen immerhin zwei Mal täglich erscheinen-
den Nachrichten-Podcast.

  
Anzahl und Länge der einzelnen Folgen
Bis zum Stichtag der Erhebung wurden in den 40 untersuchten 
Podcasts insgesamt 4519 Folgen veröffentlicht. Daraus ergibt 
sich ein Durchschnitt von 113 Folgen je Podcast. Mit Blick auf 
die einzelnen Zeitungs- und Zeitschriftenverlage zeigt sich da-
bei eine deutliche Spannbreite: Während die Podcasts der AZ im 
Durchschnitt nur 30 Folgen umfassten, erschienen bei den Pod-
casts der SZ durchschnittlich bereits mehr als 200 Folgen.

Die untersuchten Folgen haben insgesamt eine Laufzeit 
von 1773 Minuten, rund 30 Stunden. Daraus 
ergibt sich für das Sample eine durchschnitt-
liche Dauer einer Podcastfolge von 44 Minu-
ten. Die mit vier Minuten kürzeste Folge fand 
sich beim Podcast „Wie erkläre ich’s meinem 
Kind” der FAZ, die längste Folge beim Pod-
cast „Alles gesagt?” der „Zeit” mit einer Laufzeit von 310 Minu-
ten. Diese Dauer überrascht beim Konzept des Podcasts nicht: 
Im Teaser schreiben die Podcastproduzierenden der „Zeit”, dass 
sie „außergewöhnliche Menschen […] so lange [befragen], bis 
sie selbst erklären, dass jetzt ‚alles gesagt’” (Die Zeit 2020) sei. 
Diese Laufzeit ist allerdings ein deutlicher Ausreißer: Der zweit-
längste Podcast („Ist das normal?” ebenfalls von der „Zeit”), 
dauerte „nur” 69 Minuten. Damit ergibt sich als aussagekräf-
tigere Spannweite der Laufzeit der untersuchten Podcasts von 
vier bis knapp 70 Minuten. Das Format Podcast wird also von 
den Verlagen einerseits genutzt, um kurze und überblickende 
Berichterstattung in nur wenigen Minuten Spielzeit umzuset-
zen. Andererseits wird es auch verwendet, um hintergründige 
und komplexe Themen umfassend zu diskutieren.

Werbung und Intermedialität
Ein zentrales Thema, das aktuell im Hinblick auf den Podcast-
markt und seine Entwicklung diskutiert wird, ist die „Frage 
nach der Finanzierung des wachsenden Angebots” (Domenichi-
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vom Host selbst präsentiert. 
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ni 2018a, S. 47). Im Umfeld von Podcasts sind Audiospots und 
Native Advertising die gängigen Werbeformen (Domenichini 
2018b, S. 583). Bei Native Ads werden vom Host der jeweiligen Po-
dcastfolge die Werbebotschaft(en) selbst präsentiert. Aufgrund 
der engen Beziehung zwischen Host und Hörer:innen geht eine 
aktuelle Studie davon aus, dass Native Ads einen besonders ho-
hen persuasiven Effekt haben (vgl. Schlütz/Heder 2021, S. 11). 
Des Weiteren wird auch mit neuen, innovativen Finanzierungs-
formen experimentiert, bspw. die Finanzierung über Crowdfun-
ding mit Plattformen wie Patreon (vgl. Bonini 2015, S. 25).

Von den für diese explorative Studie untersuchten 40 Pod-
castfolgen enthielten rund 83 Prozent keine Werbung (siehe Abb. 
2); die Folgen mit Werbung teilen sich auf zwölf Prozent klassi-
sche Audiospots und nur fünf Prozent Native Ads auf. Beson-
ders häufig war Werbung in den untersuchten Podcastfolgen der 
SZ zu hören (60 Prozent), gefolgt vom „Spiegel” (22 Prozent), der 
FAZ (13 Prozent) und der „Zeit” als Schlusslicht (8 Prozent). In 
der untersuchten Folge von „Das Thema“ der SZ wurde bspw. für 
„Spotify Originals” geworben, in der Folge von „Auf den Punkt“ 
der SZ für Amazon Prime. Damit wurde Werbung für (in-)direk-
te Konkurrenten platziert. In den untersuchten Podcastfolgen 
der lokalen Tageszeitungen wurde keine Werbung ausgestrahlt.

Die Ergebnisse zeigen, dass Macher_innen der untersuch-
ten Podcasts bislang noch eher zurückhaltend mit der Platzie-

Michael Wild/Vera Katzenberger
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rung von Werbung in ihren (frei verfügbaren) Angeboten sind 
– und das, obwohl alle untersuchten Podcasts grundsätzlich 
kostenfrei zur Verfügung stehen. Dieser Befund deckt sich mit 
anderen Studien, die darauf hinweisen, dass Werbung im deut-
schen Podcastmarkt – anders als bspw. auf 
dem US-Markt – bislang kaum Bedeutung hat 
(vgl. Domenichini 2018a, S. 47). Gleichzeitig 
belegen Studienergebnisse die ausgespro-
chen hohe Akzeptanz von Werbung unter 
Podcasthörer:innen und weisen darauf hin, 
dass die Hörer:innen aus Sicht des Werbemarktes eine Premi-
um-Zielgruppe darstellen (vgl. AS&S Radio 2018). Zu betrach-
ten sind die Ergebnisse der vorliegenden explorativen Studie si-
cherlich auch im Kontext der Covid-19-Pandemie, in deren Zuge 
die Werbekunden in den Medien zögerlich agierten (vgl. Pauker 
2020; Koch 2021).

Von den 40 untersuchten Podcastfolgen enthielten dar-
über hinaus rund 58 Prozent auch keine Hinweise auf andere 
Angebote des jeweiligen Verlags. Hinweise auf eigene Angebote 
könnten zum Beispiel dazu führen, dass Hörer:innen des jewei-
ligen Podcasts auch Artikel, die auf der Homepage des Medien-
hauses hinter einer Paywall liegen, erwerben, Abos abschließen 
oder zumindest auf der Homepage Klickzahlen generieren, die 
wiederum zu höheren Werbeeinnahmen führen können. Größ-
tenteils wurden also weder direkte Möglichkeiten der Monetari-
sierung über Werbung in Form von Audiospots und Native Ads 
noch indirekte Möglichkeiten wie Hinweise auf andere Podcasts 
oder Print- und Onlineangebote des jeweiligen Verlags genutzt.

 
Moderation und Gäste
Die untersuchten 40 Podcastfolgen wurden von insgesamt 58 
Moderator:innen (Hosts) präsentiert. Dabei wurden mehr als 
die Hälfte der Podcasts nur von einem Host präsentiert (60 Pro-
zent), während die restlichen Podcasts überwiegend von einem 
Zwei-Personen-Team präsentiert wurden (35 Prozent), nur zwei 
Podcasts wurden von drei Moderator:innen präsentiert. Mit 
68 Prozent moderierten in dem untersuchten Sample deutlich 
mehr Männer als Frauen einen Podcast. Zumindest die unter-
suchten Folgen weisen darauf hin, dass Podcasts weiterhin ein 
von Männern dominiertes Medium zu sein scheint (vgl. Attig 
2020). Die Geschlechterverteilung in den Redaktions- und Pro-
duktionsteams hinter den Podcasts ist hierbei allerdings nicht 
berücksichtigt.

Experiment mit Zukunft?
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In den untersuchten Folgen kamen die Hosts häufig mit 
Gästen ins Gespräch: In 38 Prozent der untersuchten Podcasts 
trat ein Gast auf, in 35 Prozent zwei oder mehr Gäste. In 27 Pro-
zent der Folgen trat kein Gast auf. Von den insgesamt 45 Gästen 

in den untersuchten Podcastfolgen waren 40 
Prozent Journalist:innen aus Redaktionen 
des jeweiligen Verlagshauses und 60 Prozent 
Expert:innen, die nicht aus den Redaktionen 
stammten. Die untersuchten Podcastfolgen, 
in denen Journalist:innen aus den Redaktio-

nen des jeweiligen Verlagshauses als Gast auftraten, wie bspw. 
im Podcast „Das Politikteil” der „Zeit”, erinnerten dabei häufig 
an klassische radiojournalistische Darstellungsformen wie das 
so genannte „Kolleg:innengespräch” (vgl. Overbeck 2009; La Ro-
che/Buchholz 2017).

Themen
Die meisten der untersuchten Podcastfolgen wiesen eine mono-
thematische Ausrichtung auf: 75 Prozent der untersuchten Fol-
gen behandelten jeweils nur ein Thema; 12,5 Prozent befassten 
sich mit zwei Themen; die restlichen 12,5 Prozent behandelten 
drei bis sechs Themen. Die am häufigsten vorkommenden The-
menbereiche waren „Soziales und Gesellschaft” mit 21 Prozent, 
gefolgt von „Innenpolitik” mit 19 Prozent sowie „Recht und 
Justiz” mit 12 Prozent. Darüber hinaus konnte eine große Band-
breite an Themen festgestellt werden, die von Nachrichten in 
den Bereichen „Gaming” oder „Sport” bis hin zu „Wissenschaft” 
reichte (siehe Abb. 3).

Bezieht man die Rezipient:innenseite mit ein, fällt Fol-
gendes auf: Die Zeitungs- und Zeitschriftenverlage griffen 
insbesondere Themenbereiche auf, die gleichzeitig auch bei 
den Hörer:innen besonders beliebt waren. In Studien zur Pod-
castnutzung gaben 33 Prozent der Befragten an, Podcasts, die 
sich mit „Nachrichten und Politik” befassen, gehört zu haben. 
Immerhin 21 Prozent gaben dies für „Gesellschaft und Kultur” 
an (vgl. AS&S Radio 2018; Puffer/Schröter 2018). Themenberei-
che wie „TV/Film/Serien” (33 Prozent), „Sport und Freizeit” (22 
Prozent) oder „Comedy” (33 Prozent), die bei den Hörer:innen 
ebenso beliebt waren, wurden in den Podcasts der Zeitungs- und 
Zeitschriftenverlage jedoch kaum abgedeckt.

Dieser Befund könnte wie folgt gedeutet werden: In ihren 
Podcasts tendierten die Zeitungs- und Zeitschriftenverlage 
dazu, Themenbereiche zu adressieren, die ihrem klassischen 

Die Zeitungs- und Zeitschriftenverlage 
griffen insbesondere Themenbereiche auf, 
die gleichzeitig auch bei den Hörer:innen 
besonders beliebt waren.
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journalistischen Tagesgeschäft und somit ihren Kernkompe-
tenzen entsprachen. Sie nutzten ihre Podcasts demnach eher 
weniger, um neue Themenbereiche zu besetzen. Gerade für  
„Nischenthemen” gilt der Podcast jedoch als besonders geeignet 
(vgl. Mocigiemba 2007, S. 61; Hammerschmidt 2020, S. 160).

Fazit
Die präsentierten Ergebnisse beruhen auf einer quantitativ-
qualitativen Inhaltsanalyse. Die meisten erfassten Kategorien 
basierten auf objektiv erfassbaren Daten (z. B. Länge der Folgen, 
Anzahl der Moderatoren oder Gäste, etc.). Nur einzelne Kate-
gorien setzten subjektive Entscheidungen der Codierer:innen 
voraus (z. B. behandelte Themen).

Im Forschungsdesign sind einige Einschränkungen der Aus-
sagekraft der Studie begründet: Die explorative Studie basierte 
auf einer Stichtagserhebung. Sie stellt damit einen Quer- und 
keinen Längsschnitt dar, ist also lediglich eine Momentaufnah-
me, die keine grundsätzlichen Aussagen über eine Entwicklung 
erlaubt, sondern einen Einblick in das aktuelle Angebot und die 

Experiment mit Zukunft?

Abb. 3: Behandelte Themen in den untersuchten Podcasts (n=58).
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Sport
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Sonstiges

21 %

19 %
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10 %
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3 %

2 %

2 %
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Strukturmerkmale des Podcastangebots deutscher Zeitungs- 
und Zeitschriftenverlage zum jeweiligen Stichtag erlaubt.

Durch die vorgenommene Auswahl und Begrenzung der 
Fallbeispiele lassen sich keine Tendenzen für das Podcastange-
bot der Printmedien insgesamt ableiten. Jedoch ermöglicht die 
vorgenommene Vollerhebung der aktuellen Podcasts der ausge-
wählten Zeitungs- und Zeitschriftenverlage einige interessante 

Einblicke. So lassen sich folgende Aussagen 
festhalten: Viele der untersuchten Podcasts 
erscheinen erst seit kurzer Zeit. Sie weisen 
dennoch eine professionalisierte Umsetzung 
auf, sowohl was die technische als auch die 
inhaltliche Gestaltung betrifft. Im Hinblick 

auf die Monetarisierung ihrer Podcasts hat sich bei den Verla-
gen noch kein Modell durchsetzen können. Mit Werbung oder 
Hinweisen auf eigene Angebote hinter Bezahlschranken sind 
sie bislang zurückhaltend. Zwar sind die in den untersuchten 
Podcasts behandelten Themen vielfältig, es zeigt sich dabei aber 
auch, dass die Verlage bei ihren angestammten Kernthemenbe-
reichen bleiben. Klassische Podcastgenres wie „True Crime” oder 
Diskussionen zu „TV/Filmen/Serien” decken sie bislang eher 
selten ab. Insgesamt scheint es, als befänden sie sich mit den 
Podcastformaten in ihrem Medienportfolio teilweise noch eher 
in einer Ausprobier- und Experimentierphase. Allerdings haben 
Podcasts in den kommenden Jahren durchaus das Potential, zu 
einer Säule des Gesamtangebots der Verlage zu werden.
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