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Endlich, nach 20 Jahren, haben sich die maßgeblichen 
Markteilnehmer aus den Verbänden der Werbe- und Kom-
munikationswirtschaft (GWA) unter der Federführung von 
Tony Petersein erneut zusammengefunden, um die grund-
sätzlichen Fragen erfolgreicher Zusammenarbeit zu defi-
nieren. Mit dabei: die mit dem Werbefilm befasste Sektion 
der Produzentenallianz. Entstanden ist ein kleines, sehr 
informatives Taschenbuch, das jeder aus der werbetrei-
benden Wirtschaft, aus dem Agenturbereich wie den Wer-
befilmproduktionen kennen und nutzen sollte. 

Der Werbefilm, die ganze Werbefilmbranche, hat sich in den 
letzten 20 Jahren stark verändert. Die Anforderungen an den 
„Bewegtbildcontent“ sind wesentlich vielfältiger geworden. 
Bewegte Bilder in allen Formen und Ausprägungen umge-
ben uns überall im Alltagsleben. Einstiegsbarrieren, bedingt 
durch teure und professionelle Techniken und die damit 
notwendige Professionalität der Filmschaffenden, die früher 
einen übersichtlichen Markt von Anbietern und Auftragge-
bern bestimmten, haben sich durch die Digitalisierung der 
Produktionen teilweise überlebt. Viele weitere Player sind 
in den Markt der klassischen Werbefilm-Produzenten ein-
getreten und haben sich Anteile am Markt erobern können. 
Es gibt den erfolgreichen Webfilm, den billig und schnell 
produzierten Video-/Handyclip, den viral erfolgreichen Clip 
in TikTok, Instagram oder bei Facebook. Filmchen die auch 
ohne Budget, ohne große Planung, rein durch Kreativität der 
Macher entstehen und die auch Erfolg haben. 
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Aber es gibt auch weiterhin den tradierten Werbefilm in 
Kino und TV, den Marken- und Imagefilm, der sich als Teil 
einer Marketingkampagne einfügt in ein abgestimmtes 
Maßnahmenbündel. Es gibt weiterhin den Werbefilm, der 
sich durch ein realistisches Budget und durch eine tech-
nisch und inhaltlich professionelle Umsetzung auszeichnet. 
An alle, die hierin ihr professionelles Arbeitsgebiet sehen, 
richtet sich dieses nützliche Handbuch.

Die Inhalte des Handbuches gliedern sich, logisch folgend, 
den üblichen Arbeits- und Ablaufphasen im Produktions-
alltag einer Werbefilmproduktion: von der Auftragsvergabe, 
über die Produktionsvorplanung, die Pitchingphase, die 
Produktion, die Postproduktion bis zur Abnahme. „Werbe-
filme Produzieren“ gefällt durch eine Vielzahl enthaltener 
konkreter Vorlagen, darunter Beispielrechnungen und Pla-
nungsvorgaben aus allen Bereichen der Produktion. Hier 
finden sich Formulare und ausführliche Checklisten zur 
Produktionsplanung, zum Briefing oder das Musterformu-
lar der üblichen GWA-Kalkulation. Selbst Anfragemuster-
vorlagen für den Abschluss von notwendigen Filmversiche-
rungen oder über den Genehmigungsprozess mit den mit 
Arbeits- und Drehgenehmigungen befassten Ämtern sind 
enthalten. Kleinere Kapitel, die über steuerliche Fragen, 
Fragen zur Beschäftigung von Künstlern (Stichwort Künst-
lersozialkasse) oder die zum Arbeitsrecht in Filmproduk-
tionen, zur Beschäftigung von Kindern und Jugendlichen, 
komplettieren hier. 

Die nachvollziehbare Höhe der Gagen, Honorare von Cast 
und Crew, sowie Lizenzkosten etc. sind wichtige Fragen, 
die sich bei jeder Produktion stellen. Was sind die norma-
len, üblichen Budgetierungen für verschiedene Nutzungen 
des fertigen Werbefilms? Welche Buy-Out-Summen für 
Darsteller, für Talents allgemein sind üblich? Hierzu liefert 
das Handbuch eine Vielzahl von Übersichten, meist aus den 
Gagenlisten der Berufsverbände. Selbst aktuelle Bestre-
bungen wie Umweltschutz im Rahmen des „Green Shoo-
tings“ werden angesprochen. Ein kleines Glossar schließt 
das Buch ab.

„Werbefilme Produzieren“, 1999 gemeinsam herausge-
bracht von der GWA, dem VWD und dem OWM, war ein 
aufwendig ausgestattetes Nachschlagewerk.  2019 gibt 
es für deutlich weniger Geld viele sehr nützliche Tipps 
und Informationen, Vorlagen und Beispielrechnungen, die 
man direkt im Produktionsalltag und in der Zusammenar-
beit nutzen kann. Leider macht das Büchlein in der sehr 
schlichten Aufmachung nur wenig her. Der Verkaufspreis 
ist mit 28,90 Euro gegenüber 1999 sehr günstig. Aber ge-
rade weil man das Büchlein längerfristig nutzen möchte, 
wäre eine hochwertigere und haltbarere Ausstattung sicher 
eine sinnvolle Investition gewesen. 
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Vermissen wird man eventuell auch weitere, nützliche Links 
zum (dann natürlich kostenpflichtigen) Softwareerwerb der 
verbindlich vorgegebenen Kalkulationssystematik der GWA 
(Gesamtverband Kommunikationsagenturen) oder zu ei-
nem kleinen (eventuell auch kostenpflichtigen) Download-
bereich für die im Handbuch vorgestellte Vertragsmuster 
und sonstige nützliche Vorlagen zur Produktion. 

Die Produzentenallianz als Herausgeber wird hier sicherlich 
ein kompetenter Ansprechpartner sein für weitergehende 
Anbindungen und Informationen.

Fazit: Die Wirklichkeit einer komplexen Werbefilmproduk-
tion und das Zusammenspiel der verschiedenen Akteure 
lässt sich in einem Handbuch niemals vollständig erfassen. 
Aber die Lektüre von „Werbefilme Produzieren“ schützt vor 
falschen Erwartungen, senkt das Risiko vor einem finanzi-
ellen Desaster und führt nicht zuletzt dazu, als Gesprächs-
partner ernst genommen zu werden, wenn es um die Pro-
duktion eines Werbefilms geht. „Werbefilme Produzieren“ 
ist eine sinnvolle Gebrauchsanweisung und Handreichung, 
Kaufempfehlung!

Prof. Eckhard Wendling
Hochschule der Medien Stuttgart
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Dass lokale und regionale Tageszeitungen in Deutschland 
seit 2001 zunehmend unter Druck geraten sind, zeigt ein 
einfacher Blick auf die Auflagen- und Reichweitendaten 
der Branche. Und der Umstand, dass die 2020 publizier-
te Studie der Unternehmensberatung Schickler im Auftrag 
des Bundesverbands Deutscher Zeitungsverleger und Di-
gitalpublisher (BDZV) für eine ganze Reihe von Regionen in 
Deutschland ab 2025 den Fortbestand der Zeitungsland-
schaft in Frage stellt, unterstreicht die Dringlichkeit von 
neuen Konzepten auf Seiten der Verlage und Redaktionen. 
Da diese Entwicklung maßgeblich durch die Kostenstruktur 
beeinflusst wird, die auf Logistikseite entsteht, reagieren 
einige Verlage durch Kostensenkungsprogramme, die auch 
in großem Maße die Redaktion betreffen. Dies erhöht den 
Druck auf das journalistische Kernprodukt, und so wird 
erfolgreicher Journalismus unter engen finanziellen Rah-
menbedingungen zum entscheidenden Überlebensthema 
für zahlreiche lokale und regionale Zeitungstitel.

Die Frage, wie Journalismus in lokalen und regionalen Ta-
geszeitungen aussehen muss, um diesem gerade für die 
lokalen und regionalen Öffentlichkeiten und damit auch für 
die politische Willensbildung in der Kommunalpolitik maß-
geblichen Medien eine Entwicklungsperspektive zu geben, 
ist daher eine der intensiv in Wissenschaft und Medien-
praxis diskutierten Fragen. Man könnte daher die Frage 

stellen, ob es sich bei dem Band von Claudia Mast, Pro-
fessorin und Leiterin des Fachgebiets Kommunikationswis-
senschaft und Journalistik an der Universität Hohenheim, 
und ihren Mitarbeitenden Klaus Spachmann und Katharina 
Georg, lediglich um eine weitere Studie zu allgemeinen 
Entwicklungen oder Erfolgsfaktoren des Lokaljournalismus 
handelt. Dieser Band unterscheidet sich jedoch in Struk-
tur und Zielsetzung deutlich von vielen anderen Projekten 
und Publikationen. Es handelt sich um eine gemeinsame 
Publikation zwischen dem Fachgebiet Kommunikations-
wissenschaft und Journalistik der Universität Hohenheim 
(Stuttgart) und der regionalen Tageszeitung „Pforzheimer 
Zeitung“, welche die Ergebnisse einer Zusammenarbeit 
zwischen Universität und Verlag widerspiegelt. Damit nutzt 
das gemeinsame Forschungsprojekt die empirische Kom-
petenz der Hohenheimer Kommunikationswissenschaft 
und verbindet sie mit dem Expertenwissen von Geschäfts-
führung und Redaktionsspitze, weshalb auch im Rahmen 
der Publikation der geschäftsführende Verleger der „Pforz-
heimer Zeitung“, Thomas Satinsky, und der Chefredakteur 
Magnus Schlecht mit eigenen Beiträgen vertreten sind. 

Damit hebt sich diese Studie und auch die Publikation durch 
den detaillierten Praxisbezug in einem klar zuzuordnenden 
Anwendungsszenario von vielen eher abstrakten Arbeiten 
ab. Der Anspruch, Theorie und Praxis zu verbinden, führt 
in diesem Kontext zu einer besonderen Herausforderung. 
Denn es geht einerseits um die unabhängige, allgemeine 
Analyse der Situation der Zeitungen im Allgemeinen und 
der „Pforzheimer Zeitung“ im Besonderen und zum ande-
ren um die spezifischen Insights aus dem Verlag. In diesem 
Szenario muss die Balance zwischen berechtigtem Schutz 
der Vertraulichkeit und Geschäftsinteressen des Verlags 
sowie dem Anspruch auf eine transparente Darstellung 
des untersuchten Falls gefunden werden. Dieser großen 
Herausforderung wird dieser Band im Ergebnis vollständig 
gerecht. Das Buch gliedert sich in der Umsetzung in vier 
Abschnitte, die alle einen spezifischen Beitrag leisten und 
dennoch eine durchgängige Analyse ermöglichen. 

Der erste Teil analysiert die Entwicklung der Tagespresse 
in Deutschland, das veränderte gesellschaftliche Umfeld 
und die daraus resultierenden Herausforderungen aus pu-
blizistischer Sicht. Den Ausgangspunkt der Analyse bildet 
in Kapitel 1 das Set der Marktdaten, die über die Informati-
onsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Wer-
beträgern (IVW) und den BDZV verfügbar sind. Die Analyse 
der lokalen und regionalen Nachrichtenmedien und ihre 
Nutzung in digitaler und gedruckter Form bildet nicht nur 
den Abschluss von Kapitel 1, sondern zugleich den Rah-
men für die spezifische Untersuchung im Markt Pforzheim 
und Enzkreis. So nutzen beispielsweise die Doppelnutzer 
der Print- und Online-Ausgaben von deutschen Tageszei-
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tungen die digitalen Produktvarianten zur Orientierung und 
die gedruckten Produkte zur Vertiefung. Ausgehend von 
der aktuellen Situation ist vor allem die künftige Marktent-
wicklung für die Tagespresse von Bedeutung. Daher legt 
Kapitel 3 einen Schwerpunkt auf den gesellschaftlichen 
und sozialen Wandel und die entsprechenden Auswir-
kungen auf die redaktionelle Konzeption von Pressepro-
dukten. Dabei geht die Analyse auf die Erwartungen der 
Leserschaft und die Rolle der lokalen Medien insgesamt 
ein. „Letztlich kommt es darauf an, dass die Tageszeitun-
gen ihre Rolle als Vermittler zwischen der „offiziellen“ Welt 
der gesellschaftlichen Systeme und der Alltagswelt der 
Menschen nicht einseitig zugunsten der Welt der Systeme 
auflösen.“ Damit wird nicht nur auf abstrakter Ebene die 
Anforderung an redaktionelles Arbeiten beschrieben, son-
dern zugleich auch die Rolle der Medien im Rahmen der 
demokratischen Prozesse. So bewirken die unterschiedli-
chen gesellschaftlichen Veränderungen wie beispielsweise 
die Zunahme von Menschen mit Migrationshintergrund, 
die steigende Zahl von Singlehaushalten, die zunehmen-
de Mobilität und der Wertewandel mit einer zunehmenden 
Individualisierung nicht nur für Zeitungen ein zunehmend 
anspruchsvolles Umfeld zur Gestaltung und Weiterentwick-
lung. Diese Entwicklungen bieten zugleich den Rahmen für 
die Neudefinition der Rolle von Zeitungen gegenüber ihren 
Zielgruppen und der lokalen bzw. regionalen Öffentlichkeit, 
was in Zusammenhang mit Kapitel 4 zu einer abstrakten 
Definition von Lesernähe und Leserorientierung führt. 

Im zweiten Teil der Studie geht es um die aktuelle Situation 
der „Pforzheimer Zeitung“. Dabei liegt der Schwerpunkt 
auf der Situation im Lesermarkt und den Erwartungen der 
Leserinnen und Leser. Die empirische Studie geht dabei in 
zwei Schritten vor. Es wird zunächst eine qualitative Studie 
als Vorstudie durchgeführt, bei der sowohl Redaktionsmit-
arbeitende sowie Leserinnen und Leser einbezogen wer-
den. Der zweite Schritt, die quantitative Hauptstudie, wid-
met sich sowohl der Zielgruppe der Leserinnen und Leser 
als auch der Gruppe der Nicht-Leserinnen und Nicht-Leser. 
Dabei zeigt sich, dass die Leserschaft keineswegs schon 
alle Optionen der crossmedialen Berichterstattung aus-
schöpft, denn die digitalen Angebote werden nach wie vor 
nur von einer Minderheit der Befragten genutzt. Die Inter-
essenschwerpunkte sind dabei nicht auf regionale Inhalte 
fokussiert, sondern umfassen auch die übrigen klassischen 
Ressorts, die die Universalität einer Zeitung ausmachen. 
Die anschließende Akzeptanzanalyse und das differenziert 
erhobene Themeninteresse ergeben unter anderem, dass 
die Leserschaft sich eine unabhängige und kritische Be-
richterstattung wünscht, die vor allem mit den Faktoren 
Kritik- und Kontrollfunktion sowie Kompetenz und Unab-
hängigkeit bei ihren Kunden punkten kann. Die in Kapitel 
11 analysierten Erwartungen der Nicht-Leserschaft ergibt 

Potenziale bei der Leserschaft der Wettbewerbstitel, die in 
erheblichem Umfang bereit wäre zu wechseln. Darüber hi-
naus zeigt sich, dass die Nicht-Leserschaft intensiver die 
digitalen Kanäle der Zeitung nutzt, als das bei der Leser-
schaft der Fall ist. 

Nachdem der allgemeine Handlungsrahmen des Verlags 
angesichts der generellen Situation lokaler und regionaler 
Titel in Teil I dargestellt wurde und in Teil II die Sichtweise 
der Leserschaft und der potenziellen Leserschaft ermittelt 
wurde, geht es in Teil III um die Binnensicht des Verlags aus 
der Perspektive der Geschäftsführung und Redaktionslei-
tung. Dabei ordnet der geschäftsführende Verleger die An-
forderungen an die redaktionelle Konzeption in den gesam-
ten Transformationsprozess der Zeitung auf dem Weg zum 
Medienhaus ein. Von Seiten der Chefredaktion werden die 
Kernfragen der aktuellen und künftigen Weiterentwicklung 
des redaktionellen Konzepts detailliert dargestellt, sodass 
die künftige Entwicklung des Produkts und die Ausrichtung 
an den Gegebenheiten des Marktes und den von der Le-
serschaft geäußerten Wünschen und Bedürfnissen sicher-
gestellt werden können. In der Zusammenfassung im Teil 
IV des Buchs wird deutlich, dass vor allem die Lesernähe, 
der Dialog mit der Zielgruppe und das Engagement für das 
Anliegen der Bürgerschaft die Basis für eine zukunftsorien-
tierte Entwicklung der „Pforzheimer Zeitung“ bilden.

Durch die Verbindung der allgemeinen Analyse mit der 
spezifischen Leserschaftsforschung und den Aussagen der 
Verlagsführung ergibt sich ein Bild, das gerade durch die 
titelindividuelle, präzise Analyse überzeugender ist als viele 
eher generische Aussagen allgemeiner repräsentativer Be-
fragungen, die nicht mit einem konkreten Produkt in Ver-
bindung stehen. Das Buch erfüllt damit die selbstgestellte 
Zielsetzung. Aus Perspektive der Leserschaft von „Medi-
enWirtschaft“ wäre in Teil I eine etwas breitere Analyse 
der wirtschaftlich-organisatorischen Rahmenbedingungen 
der Zeitungsbranche und der einzelnen Verlage sowie die 
Differenzierung ihrer Produkte und Geschäftsfelder eine 
hilfreiche Ergänzung gewesen, um ein vollständiges Bild 
der Rahmenbedingungen für die journalistische Arbeit zu 
erzeugen. Zwar wird dieser Aspekt in Teil III aus der Per-
spektive der Geschäftsführung der „Pforzheimer Zeitung“ 
dargestellt, es ist jedoch nur die individuelle Perspektive 
eines Beispielunternehmens. Die besondere Situation im 
Marktgebiet der „Pforzheimer Zeitung“ wäre in Teil II eine 
ausführliche allgemeine Analyse durch die neutrale wis-
senschaftliche Sicht der Akteure der Universität Hohenheim 
Wert gewesen, da nicht nur die Aufteilung in einen sehr 
besonderen Markt des Oberzentrums Pforzheim und des 
gänzlich anders strukturierten ländlichen Umfelds eine Rol-
le spielt, wie sie von den Verlagsexperten dargestellt wird. 
Die detaillierten demografischen Veränderungen und be-
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sonderen Strukturen führen zu einer politisch-gesellschaft-
lichen Situation, die gerade für die Weiterentwicklung eines 
redaktionellen Mediums besonders hohe Anforderungen 
mit sich bringt. Aber auch ohne diese Umfeldveränderung 
gezielt zu beschreiben, wird im Rahmen der umfassenden 
Auswertung der empirischen Studie die große Herausfor-
derung deutlich, die sich speziell im Pforzheimer Markt 
zusätzlich zu den allgemeinen Rahmenbedingungen und 
Problemen der Zeitungsbranche für den untersuchten 
Verlag und die Redaktion ergibt. Wie treffsicher das Buch 
die aktuelle Situation der Branche beschreibt und in die-
sem Sinne auch Aussagen von hohem Wert liefert, zeigt 
der Abgleich mit der gegenwärtigen Branchensituation. 
Wenn man die aktuelle Diskussion der Zeitungsverlage in 
Baden-Württemberg, beispielsweise im Rahmen der Jah-
restagung des Verbands Südwestdeutscher Zeitungsverle-
ger (VSZV) im September 2020, mit den Kerninhalten der 
Studie vergleicht, zeigt sich neben der wissenschaftlichen 
Relevanz der Aussagen auch die hohe Treffsicherheit der 
Themen im Sinne der Praxisrelevanz. 
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