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Die Bedeutung des Internets wächst enorm

Seit Anfang der 90er Jahre erlebt das Internet weltweit eine schwungvolle Entwicklung. Die Zahl der Internetnutzer steigt in Deutschland rasant an. Laut dem GfK-Online-Monitor vom Februar 2000 verdoppelte sich hierzulande innerhalb eines halben Jahren die Zahl der Nutzer auf 15,9 Millionen. Inzwischen machen 30 % der Bundesbürger zwischen 14 und 69 Jahren Gebrauch vom weltweiten Netz.
 Auch für die Zukunft wird eine rasante Expansion prognostiziert, in den nächsten Jahren sogar weiterhin in solch enormem Ausmaß wie bisher.

Aber nicht nur die Nutzerzahlen steigen; auch die Zahl und Vielfalt der Angebote nimmt rapide zu. Eine Folge davon ist der zunehmende Wettbewerb zu den „klassischen“ Medien. Wie schon so oft bei der Einführung neuer Medien stellt sich die Frage, ob das Internet die älteren Medien in Print und Rundfunk verdrängen oder ergänzen wird. 

Um ihre Position zu halten, versuchen Verlage seit Mitte der 90er Jahre, sich im Internet zu präsentieren. Bis zum April 1996 gab es rund 30 deutsche Tageszeitungen die im Internet erreichbar waren. Nur ein Jahr später waren es schon 120 Internet-Auftritte von Tageszeitungen, die sowohl in ihrem Inhalt als auch in ihrem Aufbau untereinander sehr stark divergieren.

Dabei wird aber meist die Gunst des Augenblicks, die Chance, einen neuen Markt zu erschließen, nicht erkannt. Die vielfältigen Möglichkeiten des jüngsten Mediums werden nicht genutzt. Meist liegt auch ein konkreter Plan, eine Vorstellung von den zukünftigen Entwicklungen gar nicht vor. Die Verlage versuchen bestenfalls, mit den von außen  vorgegebenen Veränderungen Schritt zu halten und eventuell Ideen branchenfremder Online-Angebote zu übernehmen. Doch oft schaffen sie nicht mal das.

Die Bedeutung des Rubrikanzeigenmarkts - Herausforderungen und Gefahren

Gerade im Bereich Rubrikanzeigen kommt im elektronischen Medium für die Tageszeitungen sehr viel Konkurrenz von außen. Das gilt für Immobilien- und Stellenmärkte, für Kontakanzeigen und neuerdings für KfZ-Märkte. Auch die Innovationen in diesem Bereich gehen nur zu einem vernichtend geringen Teil von Verlagen aus. Die Rubrikanzeigen gleiten den Tageszeitungen folglich aus den Händen. 

Nun möchte man meinen, dass die Bedeutung der Rubrikanzeigen nicht so groß sei, dass Verlage sich um deren Verlust viele Sorgen machen müssten. Die Statistiken widerlegen dies. Auch bei den Interessen der Leser (bzw. im Internet der User) haben Anzeigen ein beträchtliches Gewicht. Nicht zu vergessen ist auch, dass die Anzeigen – und somit auch die Rubrikanzeigen - einen nicht unwesentlichen Teil der Annahmen darstellen.

Tabelle 1: Was in der Tageszeitung interessiert – Vergleich 1991 und 1999

(Antworten auf die Frage: „...und das lese ich im allgemeinen immer“)


1999
1991

Lokale Berichte hier aus dem Ort und der Umgebung


78
85

Politische Meldungen und Berichte aus Deutschland (Innenpolitik)
66
68

Politische Meldungen und Berichte aus dem Ausland (Aussenpolitik)
54
53

Anzeigen


46
49

Leserbriefe


40
47

Leitartikel


36
46

Sport


37
41

Tatsachenberichte aus dem Alltag


41
41

Kultur


26
34

Wirtschaft


29
34

Gerichtsberichte, Berichte über laufende Prozesse


33
34

Frauenseite 


29
31

Aus Technik und Wissenschaft


21
29

Fortsetzungsroman


9
8

Quelle: BDZV

Bei Printausgaben der Zeitungen lag das Interesse der Leser an Kleinanzeigen 1999 bei immerhin noch 46 %. Beinahe die Hälfte der Zeitungsleser schaut sich also „im allgemeinen immer“ den Anzeigenteil an (Tabelle 1). Es fällt auf, - obwohl der Unterschied nur gering ist, und somit vielleicht nicht statistisch signifikant - dass diese Zahl acht Jahre vorher noch geringfügig höher war. Dies ist eventuell auf die heute gegebene Möglichkeit zurückzuführen, Rubrikanzeigen nun auch im Internet nutzen zu können.

Tabelle 2: Nutzung von Online-Angeboten deutscher Tageszeitungen nach Zeitungstyp

(Antwortkategorien „immer“ und „häufig“, nichtrepräsentative Befragung, in %)


Lokale/regionale Abonnement-zeitungen

(n=1313)
Überregionale Abonnement-zeitungen

(n=638)
Kaufzeitungen

(n= 573)



Politik
55,4
88,5
65,8

Wirtschaft
59,6
76,9
60,0

Lokales/

Regionales
71,7
34,4
64,7

Wissenschaft/

Technik
58,7
65,5
56,4

News-Ticker
43,3
35,1
50,8

Sport
33,0
38,7
54,1

Kultur
35,4
45,1
40,3

Buntes
24,9
21,1
33,0

Archiv
31,4
32,8
30,7

Kleinanzeigen
26,1
8,2
21,3

Ton-/ Videomaterial
16,8
8,2
15,0

Gewinnspiel/Quiz
11,7
3,6
15,7

Beratung/Service
12,8
4,2
11,2

Unterhaltung/Chat
10,1
2,2
15,6

Kontakt zur Redaktion
7,8
2,4
6,0

Gästebuch/Forum
5,0
1,1
5,6

Werbung
4,4
1,3
5,7

Quelle: Media Perspektiven 12 / 1997 (S. 657)

Schon 1997 gaben in einer nichtrepräsentativen Befragung zwischen 8 und 26 % - je nach Zeitungstyp - der Nutzer von Online-Angeboten deutscher Tageszeitungen an, Kleinanzeigen zu benutzen. (Tabelle 2) Bei den lokalen und regionalen Abonnementzeitungen lesen also immerhin 26,1% der Bezieher den Kleinanzeigenteil immer oder häufig.

Eine aktuellere Untersuchung ergab ein noch höheres Interesse an Klein- und Stellenanzeigen. (Tabelle 3) Auffällig, wenn auch nicht überraschend ist hier, dass die Nutzer der seriösen Angebote ein besonders hohes Gewicht dem Stellenmarkt zumessen, während die User der Bild-Online hingegen eher an Kleinanzeigen interessiert sind. 

Tabelle 3: Wie groß ist das Interesse an Rubrikanzeigen bei den Nutzern einzelner Online-Angebote?

Online-Angebote
Anteil derjenigen die Stellenanzeigen im Internet nutzen (in %)
Anteil derjenigen die Kleinanzeigen im Internet nutzen (in %)

Bild Online
39,5
40,8

Handelsblatt Interaktiv
38,6
28,4

SZonNet
50,2
30,3

Die Welt online
33,1
30,4

Zeit im Internet
40,9
28,3

Yahoo.de
39,2
30,8

Quelle: ACTA ’99 (Media Spectrum Nov. 1999)

Welche Möglichkeiten bietet das Internet?

Welche Wege können Verlage im Internet nehmen? Die einfachste – aber nicht unbedingt die beste - Art damit umzugehen, ist ein völliger Verzicht auf Online-Rubrikanzeigen. Entweder um damit keine Konkurrenz zum Printprodukt zu schaffen (Beispiel: „Express“); oder weil man die Bedeutung des Anzeigenmarkts nicht erkennt. 

Alternativ dazu können Verlage – wie dies bei der „Süddeutschen Zeitung“ geschieht
 – ihre Anzeigen aus der Printausgabe eins zu eins übernehmen und lediglich durch einfache Suchfunktionen ergänzen. Oder sie können die vielfältigen Funktionen und Möglichkeiten des neuen Mediums nutzen und die Rubrikanzeigen durch unterschiedliche Zusatzangebote vervollständigen. Um dabei ein gutes Image zu erhalten oder ein Profil zu schaffen kann der Online-Auftritt auf einen bestimmten Bereich konzentriert werden. „Die Zeit“ beispielsweise bietet einen intensiv bearbeiteten Online-Stellenmarkt mit Zusatzangeboten und verzichtet dafür online auf den Kleinanzeigenteil.

Vor der Umsetzung des Internet-Auftritts müssen aber auch noch Entscheidungen über dessen Spektrum gefällt werden. Zum einen ist es die Entscheidung, ob der Anzeigenteil in Bezug auf den örtlichen Rahmen lokal, regional oder sogar global gestaltet werden soll. Dieser Punkt ist wichtig, da ein als global angelegtes Angebot, welches zu wenig Treffer bei der Suche ergibt, für den Nutzer genauso unbefriedigend ist, wie eine örtlich zu eng eingeschränkte Anzeigenseite. Wenn eine solche umfassende Web-Site nicht vom Verlag allein auf die Beine zu stellen ist, sollte nicht vor einer Zusammenarbeit mit anderen Dienstleistern gescheut werden. Ein Beispiel für eine Kooperation stellt der Stellenmarkt vom Handelsblatt dar - entstanden aus der Gemeinschaftsarbeit von unter anderem Handelsblatt, VDI Nachrichten, Junge Karriere und Les Echos – welcher sowohl Stellenangebote als auch Stellengesuche online verfügbar macht.

Zum anderen stellt sich die Frage, ob eventuell eine Spezialisierung vorgenommen wird. Bei Immobilienanzeigen beispielsweise könnte sich ein Anbieter - wie das http://www.immoprivat.de vorführt - auf allein provisionsfreie Immobilien festlegen. 

Welche zusätzlichen Vorteile bietet das Internet?

Mit dem Internet entstand nicht nur ein zusätzlicher Kommunikationskanal, sondern es besteht die Möglichkeit, - im redaktionellen Teil, wie auch im Anzeigenteil – noch aktueller zu sein als bisher. In angemessenen Zeitabständen sollten die Inhalte aktualisiert und nicht mehr aktuelle Anzeigen herausgenommen werden. Denn nichts ist so ärgerlich für einen Wohnungssuchenden, wie das Lesen und Reagieren auf nicht mehr gültige Inserate. 

Und natürlich bietet das neue Medium verbesserte Suchoptionen.
 Bei einer Online-Recherche können auch Links zu anderen Anbietern eingebunden werden. Dass dies nicht zwangsläufig abnehmende Nutzerzahlen nach sich zieht, – solange das eigene Angebot gut genug ist - wird am Beispiel des Online-Stellenmarkts der „Zeit“ deutlich. 

Ein Muss bei diesem interaktiven Medium ist die Anzeigenannahme direkt per eMail. Dadurch wird nicht nur die Benutzung für die Kunden bequemer; der Anbieter selbst kann auf Dauer Kosten sparen, weil die Notwendigkeit, alles noch mal per Hand einzugeben entfällt. Als weiterer Service kann im Internet für die Inserenten eine persönliche Mailbox eingerichtet werden, wohin die Antworten eingehen (was in etwa mit Chiffre-Anzeigen zu vergleichen ist). Für die Suchenden ist möglicherweise ein Ticker mit neuesten Angeboten sinnvoll – ob Online oder wie beim SZonNet-Fahrzeug-Markt per Handy
 – oder eine regelmäßige persönliche Benachrichtigung (mit Hilfe elektronischer Post) über die jeweils relevanten neusten Angebote. Eine andere Möglichkeit, die Interessenten immer auf dem laufenden zu halten, ist das regelmäßige Versenden einer bestimmten Rubrik per eMail.
 In manchen Fällen – vornehmlich bei Kontaktanzeigen - kann es auch sinnvoll sein, Kommunikationsmöglichkeiten für Nutzer untereinander im Netz anzubieten. Dies kann in Form eines Chatrooms geschehen oder im Briefkastenprinzip, wie bei den „Bellevue“-Wohnungsanzeigen.

Die Multimedialität des Mediums sollte auf keinen Fall übersehen werden: Beispielsweise bei Kontaktanzeigen werden bereits Fotos mitveröffentlicht (z. B. bei http://www.singles-world.de), es könnten aber auch Audio- und Videoelemente integriert werden. Dabei ist aber abzuwägen, ob durch die Einfügung multimedialer Elemente der Zugriff auf die Seite eventuell zu sehr verlangsamt und so die Attraktivität des Angebots wieder gesenkt wird.

Im Folgenden einige Beispiele für Online-Anzeigenmärkte, sowohl von Verlagen als auch von branchenfremden Anbietern.

Stellenmärkte
( Einen sehr guten Ruf vor allem unter Akademikern hat der Stellenmarkt der „Frankfurter Allgemeinen Zeitung“ – wohlgemerkt die Printausgabe. Auch wenn man online schon am Freitag ab 16 Uhr nach den Anzeigen vom nächsten Tag suchen kann, gibt es leider einen kleinen Haken bei dem Angebot. Nach einer Anfrage bekommt man nur die Stellenbezeichnung mit Angabe der Seitenzahl auf welcher die Anzeige in der Printausgabe zu finden ist!
 Dafür besteht aber die Möglichkeit, – und darauf ist die FAZ sehr stolz, wie ihre Werbung dafür beweist - in einem Archiv alle Anzeigen der letzten sechs Monate zu lesen! (http://www.faz.de)

( Das absolute Gegenbeispiel zur FAZ stellt die Job-Börse einer anderen renommierten Zeitung dar. Wie schon erwähnt, spezialisiert sich „Die Zeit“ bei ihrem Online-Auftritt im Bereich Rubrikanzeigen auf den Stellenmarkt. Diese Einschränkung ist aber keine Beschränkung, denn das Service-Angebot ist vielfältig und gut durchdacht. Der wichtigste Bestandteil ist die Job-Suchmaschine, mit der eine große Anzahl von deutschsprachigen Stellenmärkten verschiedener Anbieter bequem durchforstet werden können. Stellensuchende können sich beim „Zeit-Robot“ eintragen, hier mehrere gewünschte Berufssparten nennen und bekommen dann wöchentlich per eMail Hinweise auf Stellenangebote. Es besteht auch die Möglichkeit online sein Stellengesuch einzugeben. Dieses Teilangebot ist kostenpflichtig, wogegen aber nichts einzuwenden ist, da auch eine Anzeige in der Printausgabe der Zeitung ihren Preis hat. Außerdem bietet die Zeit auf ihrer Web-Site eine Liste von fast allen Stellenmärkten die im Internet zu finden sind; diese Liste kann auch von jedem ergänzt werden, wenn ein Link fehlt. Die Zeit scheut also keinen Vergleich mit der Konkurrenz – vielleicht in dem Wissen, dass das eigene Angebot sehr gut ist. (http://www.jobs.zeit.de)

Wohnungs- und Immobilienmärkte

( International angelegt ist das Angebot von http://www.immobilien-inter.net. Die Suche ist hier nicht nur nach Ort, Preis, Miete oder Kauf und Objekttyp möglich, sondern auch nach Ländern, wie Kenia oder Schweden. Leider ist das Angebot ziemlich klein. Für die Anwender angenehm ist aber, dass sowohl private als auch gewerbliche Anbieter ihre Immobilie kostenlos im Netz anbieten können – und das sogar mit Bild. 

( Eines der besten Märkte für Wohnunungen und Immobilien stellt die Web-Site http://www.immopool.de dar. In den über 24.000 deutschlandweiten tagesaktuellen Angeboten kann nach Objektkategorien,
 dann nach Bundesland, nach Objektart (Zimmeranzahl und Fläche), nach Postleitzahl und Ort, nach Preis und schließlich nach Kauf- oder Mietobjekten recherchiert werden. Anbieter und Interessenten können sich, sofern sie nicht gewerblich damit zu tun haben, kostenfrei eine „Immobox“ einrichten lassen. Dann bekommt man ein persönliches Postfach und eine passwortgeschützte Zugriffsberechtigung, wird automatisch über neue Angebote benachrichtigt die zum angegebenen Profil passen, und es besteht die Möglichkeit kostenfreier Anforderung von Broschüren, Zeitungen und Katalogen. Realisiert wurde die Web-Site von der Lagler Spezial Software GmbH, die vorher schon Software für Immobilienanbieter konzipiert hat. Die Informationen stammen von Firmen (Immobilienmaklern, Bauträgern und Immo-Abteilungen von Kreditinstituten) sowie von Institutionen, Städten und Gemeinden. 

KfZ-Märkte 

( Eine sehr große Auswahl an Kraftfahrzeugen bietet die Yahoo-Auto-Seite. Hier kann der Nutzer nach Marke, Modell und Baujahr sowie nach Höchstgeschwindigkeit, Preis und örtlichen Vorgaben suchen lassen. Yahoo hat durch den großen Bekannheitsgrad unter „Onlinern“ den Vorteil, einfach Partner – ob kleinere Zeitungsverlage oder Gebrauchwagenanbieter - finden zu können, deren Kleinanzeigenangebote dann in der Suchmaschine zusammengefasst werden. (http://de.classfields.yahoo.com/de/car)

( Mit über 70.000 Fahrzeugen ist http://www.faircar.de „einer der größten Marktplätze für Gebrauchtwagen in Deutschland“. Nicht verwunderlich, wenn man bedenkt, dass DEKRA (die größte Konkurrenz vom TÜV) einer der Partner bei dieser Koproduktion ist. So ist es auch möglich, dass hier die Autos mit Bild und einem Zustandsbericht vorgestellt werden. Um die Qual der Wahl abzumildern stehen komfortable Suchfunktionen zur Verfügung und besonders günstige Fahrzeuge werden als Hits des Tages präsentiert. Für die Zocker besteht zudem die Möglichkeit an einer Gebrauchtwagenauktion teilzunehmen. 

( Ein interessantes Beispiel im Bereich Kfz-Markt stellt die SZonNet dar. 

Im Anzeigengeschäft - speziell beim Immobilienteil, beim KfZ-Markt, sowie beim Stellenmarkt - rechnet die Geschäftsführung der „Süddeutschen Zeitung“ in den nächsten Jahren mit wirtschaftlichen Einbrüchen zwischen 20 und 30 Prozent. Das entspräche in etwa 50 bis 70 Millionen DM. Um hier etwas gegenzusteuern setzt der Verlag vermehrt auf Service. So soll der Stellenmarkt erweitert werden durch nützliche Inhalte zum Thema Beruf. Auch der Auto-Anzeigenteil soll bald durch Serviceangebote ergänzt werden. Zunächst kostenlos, später will man damit auch Geld verdienen. Um das Projekt realisieren zu können setzt der Süddeutsche Verlag auf eine Kooperation mit einem großen Auto-Unternehmen.

Schon jetzt bietet http://www.sueddeutsche.de ein sehr großes Angebot von wöchentlich rund 15.000 KfZ-Anzeigen, in denen der potentielle Autokäufer nach den unterschiedlichsten Kriterien suchen kann, und die Ergebnisse beispielsweise nach Preis sortiert erhält. Im Testbetrieb läuft derzeit eine Aktion, bei der sich der Nutzer per Handy (SMS) über neu eingehende Anzeigen informieren lassen kann. Bei hohem Interesse der Kundschaft wird dieser Versuch später eventuell zum kostenpflichtigen Angebot ausgebaut. 

Kontaktanzeigen 
( Weniger positiv steht die SZ dar, wenn man deren Online-Angebot bei den Kontaktanzeigen betrachtet. Sie stellt zwar wöchentlich eine nicht unbeträchtliche Anzahl von rund 800 Anzeigen den Usern zur Verfügung. Allerdings beschränkt sich hier die „individuelle“ Suche auf die Auswahl nach Rubriken (Herren, Damen, Heiraten, Freizeit) mit Möglichkeit zur Trefferbegrenzung im ersten Schritt, im zweiten Schritt dann können die Aktualität der Anzeige und eventuell weitere Suchbegriffe (Hundeliebhaber, Nichtraucher oder was sonst einem wichtig erscheint) vorgegeben werden. Die Möglichkeit der Zusatzangebote und Serviceleistungen wird leider überhaupt nicht genutzt. Enttäuschend ist auch dass die Anzeigen Online – gerade hier ist von jungen, modernen Nutzern auszugehen – genauso bieder gestaltet sind, wie in der Printausgabe. (http://www.sueddeutsche.de)
( Flippiger und ansprechender sind die Kontaktanzeigen von http://www.IQAnzeigen.de 
, einem Internet-Service der Zeitschrift TV Today. Im Vergleich zu anderen Online-Kontaktanzeigen sind diese relativ aktuell. (Zugegeben, bei der Aktualität in diesem Bereich haben Verlage die Nase vorn!) Außerdem wird der Inserent oder die Inserentin bei diesem kostenlosen Angebot per eMail über eventuelle Antworten benachrichtigt. Sinnvoll ist auch der dazugehörige Chatroom.

( Nicht nur Kontaktanzeigen mit oder ohne Foto
, sondern auch viele Zusatzangebote passend zum Thema bietet http://www.singles-world.de. Dazu gehören ebenfalls ein Flirt-Chat, ein ICQ zum chatten und kennenlernen, zudem Rezepte für Liebesmenüs, Buchtips, Geschenkideen und die Möglichkeit Grußkarten zu verschicken. Erstellt wurde dieses Angebot übrigens spaßeshalber von einer jungen Dame, die inzwischen an der Mediadesign-Akademie in München studiert und im Auftrag Web-Site-Designs entwirft.

Empfehlungen und Strategien für Verlage

Was genau sollen also Zeitungsverlage unternehmen, um ihrer Konkurrenz im Bereich Rubrikanzeigen zu begegnen? Eine allgemeingültige Empfehlung kann leider nicht gegeben werden; zumindest wurde im vorliegenden Aufsatz aber versucht, gute und weniger gute Beispiele von Internet-Aktionen vorzustellen. Aus diesen exemplarisch ausgewählten Web-Auftritten ist hoffentlich ersichtlich geworden, dass sich alle Zeitungen online engagieren müssen. Andernfalls verlieren sie mittelfristig an Markteinfluss gerade im Bereich Rubrikanzeigen. 

Neben der redaktionellen Kompetenz nimmt die Bedeutung von Online-Dienstleistungen immer mehr zu. Verlage müssen deshalb ihr bisheriges Selbstverständnis, welches vorrangig journalistisch, kulturell und aufklärerisch beziehungsweise erzieherisch geprägt war, im Online-Business eventuell korrigieren und die Rolle von Informations-Brokern und Dienstleistern übernehmen.

Bei der Realisierung ihrer Internet-Präsentationen müssen die Verlage die Informations-, Interaktions- und Transaktionsbedürfnisse ihrer Zielgruppen in den entsprechenden Online-Angeboten zusammenführen. Sie sollten also die unterschiedlichen Mittel nutzen, die das neue Medium nun bietet, und ihren Nutzern Kommunikation sowohl mit dem Verlag als auch untereinander ermöglichen. Was die Inhalte betrifft, dürfen Verlage nicht immer davon ausgehen, allein alle interessanten Themen ausführlich behandeln zu können. Dabei stehen sie vor zwei Alternativen: entweder sie spezialisieren sich auf einen bestimmten Bereich oder sie versuchen ein sowohl thematisch als auch regional allumfassendes Angebot zu erstellen. Letzeres allerdings ist ohne eine Kooperation kaum möglich. Eine solche Zusammenarbeit von Verlagshäusern untereinander oder mit branchenfremden Unternehmen erhöht die Marktchancen und kann zur Senkung der Kosten beitragen.

Und schließlich müssen Verlage die Tatsache berücksichtigen, dass das Internet den Publikationszyklus und somit die Grenzen zwischen den einzelnen (Print-)Medien nivelliert.
 Auch von Zeitungsverlagen wird nun ein neues Verständnis von Aktualität verlangt.

URLs:

( Wohungen, Immobilien

( http://de.classfields.yahoo.com/de/re
( http://www.bellevue.de/index.html
( http://www.donaukurier.de 

( http://www.immobilien-inter.net
( http://www.immopool.de
( http://www.immoprivat.de
( http://www.sueddeutsche.de
( http://www.wohnanzeiger.de
( http://www.wohnungs-web.de
( Stellenmarkt


( http://www.faz.de
( http://www.jobs.zeit.de
( http://www.handelsblatt.de
( http://www.sueddeutsche.de
( Kfz-Markt


( http://de.classfields.yahoo.com/de/car
( http://www.faircar.de
( http://www.sueddeutsche.de
( Kontaktanzeigen

( http://www.deutscheSingles.de 
( http://www.IQAnzeigen.de
( http://www.singles-world.de
( http://www.sueddeutsche.de
( http://www.webliebe.de/main.htm
( Sonstige 


( http://www.bdzv.de 


( http://www.diebold-digital.com
( http://www.gfk.cube.de

( http://www.zeitungen-online.de
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� Vgl. � HYPERLINK http://www.gfk.cube.de ��http://www.gfk.cube.de�


� Siehe � HYPERLINK http://www.sueddeutsche.de ��http://www.sueddeutsche.de� 


� Siehe � HYPERLINK http://www.jobs.zeit.de ��http://www.jobs.zeit.de�


� Siehe � HYPERLINK http://www.handelsblatt.de ��http://www.handelsblatt.de�


� Leider werden nicht mal die bisher immer in ausreichendem Maß angeboten!


� Siehe � HYPERLINK http://www.sueddeutsche.de ��http://www.sueddeutsche.de�


� So bietet der Donaukurier den Service, auf Wunsch eine bestimmte Rubrik täglich in Form elektronischer Post abonnieren zu können. Siehe � HYPERLINK http://www.donaukurier.de ��http://www.donaukurier.de� 


� Bei diesem Angebot einer Immobilien-Zeitschrift kann der User sich ein Postfach einrichten lassen, an welches die Antworten auf das eigene Inserat eingehen. Sonst ist die Web-Site eher eine für die unmotivierten Suchenden, für solche die einfach mal stöbern wollen und nicht genau wissen, wofür sie sich interessieren. Hier gibt es als Bonbon täglich ein Schnäppchen des Tages (also ein besonders günstiges Angebot) und ein Traumhaus des Tages... Bei den Miet-Anzeigen ist die Suche auf Grund fehlender Suchfunktionen sehr zeitungsähnlich und somit unhandlich. Bei den Immobilien – auch diese sind international angelegt – ist eine Vorgabe nach Preis, Land oder Region möglich. Toll ist, dass bei vielen Anzeigen ein Foto des Objekts beigefügt ist. � HYPERLINK http://www.bellevue.de ��http://www.bellevue.de/index.html�


� Grund für ein solch zwiespältig zu beurteilendes Angebot: Die FAZ habe einen besonders exklusiven Leserstamm, der nicht an einem so unseriösen Medium interessiert sei. Siehe 


� Objektkategorien sind in diesem Fall: Eigenheim, Wohnung, unbebautes Grundstück, Land/Forstwirtschaft und ähnliches.


� Auf dieser Site finden sich auch ein Stellen- und ein Kfz-Markt.


� Das Aufgeben einer Anzeige mit Photo kostet 10,- DM, ohne Photo für Männer 5,- DM, für Frauen 0,- DM. Gelesen werden können die Anzeigen von allen kostenlos.


� Vgl. dazu: � HYPERLINK http://www.diebold-digital.com ��http://www.diebold-digital.com�
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