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Die vorliegende Arbeit befasst sich mit dem Thema „nicht-mediale Nebenprodukte von 

Publikumszeitschriften“. 

Es wird erörtert welche Bedeutung dieser Bereich der „neuen Geschäftsfelder“ für die 

Publikumsverlage hat und in welcher Form die Umsetzung dieser Projekte vonstatten 

geht. 

Dabei stellt sich zum einen die Frage, welche Faktoren für den Erfolg der nicht-

medialen Nebenprodukte ausschlaggebend sind, und zum anderen, ob sich diese am 

Markt etablieren werden. Außerdem gilt es heraus zu finden, welche Zeitschriften im 

medienfremden Markt besonders aktiv sind und ob es gattungsspezifische oder gat-

tungsübergreifende Besonderheiten gibt.  

Als Basis dienen überwiegend selbst durchgeführte Expertenbefragungen, Artikel aus 

Fachzeitschriften und allgemeine Literatur zum Markentransfer, deren Aussagen auf 

die spezielle Problematik übertragen wurde. 

Eine Marktrecherche nach nicht-medialen Nebenprodukten von Publikumszeitschriften 

dient zur Gewinnung weiterer Erkenntnisse. Es wurden nur die Zeitschriften untersucht, 

deren verkaufte Auflage im ersten Quartal 2007 größer als 100.000 war.  

Dabei kommt man zu dem Ergebnis, dass einige Zeitschriften bereits den Transfer der 

Marke auf medienfremde Güter durchführen, insgesamt die Aktivität in diesem Bereich 

allerdings noch begrenzt ist. 

Die größte Chance der nicht-medialen Nebenprodukte besteht darin, Erlöse zu gene-

rieren und gleichzeitig die Marke zu stärken. Doch um dies zu erreichen und vorhan-

dene Risiken, wie die Verwässerung der Marke und das Konfliktpotenzial mit Anzei-

genkunden zu minimieren müssen bestimmte Faktoren berücksichtigt werden. 

Als wichtigster Erfolgsfaktor gilt der Fit zwischen dem Transferprodukt und der Zeit-

schrift. Nur wenn das Produkt zum Markenkern der Zeitschrift passt, kann die im Heft 

geschaffene Markenwelt für den Konsumenten im Handel erlebbar gemacht werden.  

Damit das nicht-mediale Nebenprodukt in die Zeitschriftenmarke einzahlen kann, muss 

der gesamte Marktauftritt des Nebenproduktes der Corporate Identity der Zeitschrift 

entsprechen. 

Ein weiterer Erfolgsfaktor liegt in der richtigen Wahl des Kooperationspartners, um das  

Risiko gering zu halten, bestehende Anzeigenkunden zu verärgern. Außerdem sind die 

Partner in der Regel auch die Hersteller der Produkte und damit für deren Qualität 

verantwortlich. 

Abschließend wird die Erkenntnis gewonnen, dass sich nicht-mediale Nebenprodukte 

am Markt etablieren werden. 
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1 Einleitende Betrachtung 
Zeitschriftenverlage generieren ihre Umsätze durch den Vertrieb von Zeitschriften und 

den Verkauf von Anzeigen.  

Dieser Aussage kann heute so wohl nicht mehr zugestimmt werden.  

Verlage haben erkannt, dass die Beschränkung auf das duale Finanzierungssystem 

der Zeitschriften in der Regel keine Gültigkeit mehr besitzt und für das wirtschaftliche 

Überleben nicht ausreicht. 

Auch wenn sich die Werbewirtschaft seit dem Jahr 2006 langsam wieder erholt, kann 

dies nicht verdecken, „(...) dass im Markt mehr Verdrängung als Wachstum herrscht.“ 

(Peymani 2006, S. 37). Deshalb bauen Verlage neue Geschäftsfelder aus, um die 

Abhängigkeit von den klassischen Anzeigen- und Vertriebsmärkten zu reduzieren.  

Der erste Schritt hierzu war die Erkenntnis, dass es sich bei Zeitschriften um Marken 

mit Autorität handelt (vgl. o.V. 2006). Im zweiten Schritt folgt die Suche nach Ge-

schäftsfeldern, die mit der Marke erschlossen werden können. 

Hierbei finden sich zahlreiche Möglichkeiten wie: die Verwertung des Inhalts über 

andere Medienkanäle, der Aufbau des markenverbundenen Event-Geschäfts, das 

Anbieten von Dienstleistungen sowie die Erweiterung der Marke auf mediale und me-

dienfremde Produkte (vgl. Pötzl 2006, S. 14). Diese Möglichkeiten werden zur Zeit von 

den Verlagen unterschiedlich stark genutzt.  

Im Bereich medialer Nebenprodukte herrscht große Aktivität. Seit dem Jahr 2004 strö-

men immer weitere Buch-, Hörbuch-, CD- und DVD-Editionen unter den Markennamen 

der Zeitschriften auf den Markt. Mittlerweile haben fast alle Verlage das mediale Zu-

satzgeschäft für sich entdeckt. Doch dieser Markt scheint sich zu sättigen, so dass 

Experten in den nächsten Jahren eine Konsolidierung erwarten (vgl. Elfers 2006, S. 4, 

Ridder 2006, S. 35). 

Mackenroth, Leiter Entertainment & Media bei Pricewaterhouse Coopers in Hamburg, 

stellt fest, dass „Die Verlage (...) sich von der Fixierung auf Buch, Hörbuch und DVD 

lösen müssen.“ (in: Elfers 2006, S.4). Deshalb liegt die Chance in der Erschließung 

anderer Bereiche der neuen Geschäftsfelder. Hierzu zählt auch der Transfer der Marke 

auf nicht-mediale Produkte.  

Dieser Bereich der so genannten nicht-medialen Nebenprodukte scheint auf den ersten 

Blick noch wenig genutzt. Außerdem finden sich kaum Publikationen, die sich speziell 

mit der Übertragung der Zeitschriftenmarke auf medienfremde Produkte beschäftigen. 

Aus diesem Grund liegt das Ziel dieser Arbeit darin, den Markt der nicht-medialen 

Nebenprodukte näher zu beleuchten.  

Die Vorgehensweise der Verlage bei der Suche nach Produktideen und der Realisie-

rung des Projektes soll untersucht und dargestellt werden. Ferner soll ermittelt werden, 
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welche Chancen und Risiken nicht-mediale Nebenprodukte für die Zeitschrift haben. 

Außerdem soll die Frage beantwortet werden, welche Faktoren für die erfolgreiche 

Umsetzung des Markentransfers auf medienfremde Produkte beachtet werden müs-

sen. 

Ein weiterer Teil der Arbeit beschäftigt sich mit der Erörterung des Marktstatus von 

nicht-medialen Nebenprodukten. Gibt es Zeitschriften oder Gattungen, die in diesem 

Bereich schon besonders aktiv sind? Werden Zeitschriftenmarken bevorzugt auf be-

stimmte Produkte transferiert? Finden sich Auffälligkeiten bei der Preisgestaltung? Des 

Weiteren soll die Marktentwicklung ermittelt werden. Werden sich nicht-mediale Ne-

benprodukte etablieren?  

Als Grundlage dienen hauptsächlich selbst durchgeführte Befragungen mit Experten 

aus Verlagen, die bereits im nicht-medialen Nebengeschäft tätig sind, und Artikel in 

Fachzeitschriften. Außerdem wurde eine Marktsuche nach nicht-medialen Nebenpro-

dukten der Publikumszeitschriften mit einer verkauften Auflage von mehr als 100.000 

durchgeführt. 

 

Diese Abhandlung beginnt mit der Darstellung der aktuellen Situation im Vertriebs- und 

Anzeigenmarkt der Publikumszeitschriften. In Kapitel 3 werden der Begriff und die 

Funktionen einer Marke erläutert und die besonderen Zielsetzungen einer Zeitschrif-

tenmarke vorgestellt. Da die Grundlage von nicht-medialen Nebenprodukten ein Mar-

kentransfer darstellt, wird in Kapitel 4 der allgemeine Markentransfer erläutert. Zur 

Vollständigkeit werden die Möglichkeiten des medialen Markentransfers einer Zeit-

schrift in Kapitel 5 kurz aufgezeigt. Kapitel 6 beschäftigt sich mit den nicht-medialen 

Nebenprodukten. Die Vorgehensweise sowie Chancen, Risiken und Erfolgsfaktoren 

werden erläutert. Den Marktstatus, darin vor allem gattungsspezifische und gattungs-

übergreifende Besonderheiten, stellt Kapitel 7 vor. Diese Arbeit endet mit einer Zu-

sammenfassung der gewonnenen Erkenntnisse über nicht-mediale Nebenprodukte von 

Publikumszeitschriften. 

 


