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1. Einleitung

Da die Frage, ob sich Zeitungsverlage im neuen "Boom-Medium" Internet engagieren sollen, heute weitgehend positiv beantwortet wird
, steht nunmehr folgende Problematik im Vordergrund: Wo kann oder muss sich die Online-Zeitung positionieren, um gegenüber branchenfremden Anbietern  konkurrenzfähig zu sein? 

Neben den Möglichkeiten, ein „lokales Informations- und Servicezentrum“ aufzubauen (www.cityweb.de), sich auf ein bestimmtes Thema oder eine bestimmte Zielgruppe zu konzentrieren (Typ „Special Interest“; www.donaukurier.de), die gedruckte Zeitung fast komplett ins WWW zu stellen (Typ „Zeitung pur“; www.taz.de), dem User eine Art elektronische „Spielwiese“ anzubieten (www.bild.de), oder den Internet-Auftritt als reines „Marketing-Instrument“ für die Printausgabe zu verwenden (www.faz.de)
, gibt es für die Online-Zeitung die Alternative des E-commerce-orientierten Internet-„Marktplatzes“. 

Bei der Vorstellung des „Marktplatzes im Internet“ soll folgendermaßen vorgegangen werden. Zunächst soll die Frage geklärt werden: Was überhaupt ist ein „Marktplatz“? Durch welche Eigenschaften und Funktionen ist ein traditioneller Markt gekennzeichnet? Anhand zweier Marktplätze in deutschen Online-Zeitungen (Hamburger Morgenpost / Rheinische Post) soll dann untersucht werden, ob sich diese Eigenschaften und Funktionen auf die Online-Zeitung übertragen lassen. Anschließend ein kleiner Blick in das „Land der unbegrenzten Möglichkeiten“: Das US-Modell der Point&Shop-Malls am Beispiel der Online-Ausgabe der Los Angeles Times. Zum Abschluss soll auf ein deutsches branchenfremdes Gegenmodell des Marktplatzes eingegangen werden: eVita der Deutschen Post.

2. Was ist ein „Marktplatz“?

Der Mensch besucht schon immer gerne den Markt, denn dieser stellt seit jeher einen Mittelpunkt sowohl des ökonomischen als auch des gesellschaftlichen Lebens dar. Ein Markt bietet einerseits ein buntes Allerlei, das den Menschen zum Bummeln und Verweilen einlädt. Andererseits ermöglicht er auch die gezielte Befriedigung von Bedürfnissen.

Sprichwörtlich ist die Geschwätzigkeit der Marktweiber. Auf dem Markt konnte man sich, als es noch keine Printmedien gab, über den neuesten Stand der Dinge vor Ort oder in der weiten Welt informieren. Der Markt war und ist ein Kommunikations- und Informationszentrum.

Auf dem Markt erfuhr man durch Marktschreier was demnächst alles vor Ort geboten war. Herolde priesen das nächste Ritterturnier oder eine publikumswirksame Hinrichtung an. Diese Eigenschaft des Marktes soll hier als Servicefunktion bezeichnet werden.

Auf dem Marktplatz gab es seit jeher Zerstreuung und Unterhaltung. Zum Beispiel durch Gaukler, Schaubuden usw. Man denke an die Kirmes. Auf dem Markt gibt es natürlich auch schöne Mädchen. Ein gewisses Gewerbe ist seit jeher eng mit dem Markt verbunden. Unterhaltung und Erotik gehen hier schon immer Hand in Hand. 

Von großer Bedeutung bei einem Marktplatz ist bei aller Vielfalt die Orientierung. Allein die Bündelung mehrerer Anbieter auf engem Raum, der direkte Vergleich der Preise zweier nebeneinander liegender Stände ermöglicht diese kundenfreundliche Orientierung.

Laut Lexikon ist der Marktplatz eine „Veranstaltung, zu der [...] Käufer und Verkäufer zusammentreffen, um Waren zu erstehen oder abzusetzen.“ Dieser Warenhandel, also der ökonomische Aspekt, ist sicherlich das Hauptmerkmal des Marktes. Ein großer Teil der lokalen Wirtschaft ist auf dem Marktplatz anwesend, und bietet seine Produkte zum Verkauf an. Der Markt ist die Bündelung von Angebot und Nachfrage. Im Internet wird sich der Face-to-Face-Handel des Mittelalters zum E-commerce der Gegenwart entwickeln.

Es stellt sich für die Zeitung die Frage, ob beim Internet-Auftritt die Handelsfunktion des klassischen Marktplatzes übernommen werden kann und soll. Der Markt entstand früher an Verkehrsknotenpunkten, an den Schnittpunkten wichtiger Handelsstraßen, im Schutz von Burgen und Klöstern. Eine Art „Verkehrsknotenpunkt“ stellt die Online-Zeitung als lokales Informations- und Kommunikationszentrum durchaus dar. Aufgrund dieser Eigenschaft bietet sich hier das Entstehen eines Marktes an. Die Online-Zeitung könnte eine Plattform darstellen, auf der ein moderner regionaler Markt stattfindet. Auf dieser Plattform kann die lokale Wirtschaft ihre Waren anbieten. Als Gegenleistung bringt die Zeitung ihre Leser als potentielle Käufer ein, und stellt als Anziehungspunkt ihren „Markennamen“ zur Verfügung. So wird die Online-Zeitung über ihre bisherigen Funktionen hinaus zusätzlich zum E-commerce-Anbieter.

3.  Der Internet-Marktplatz

3.1 Die Hamburger Morgenpost (www.mopo.de)
Der Marktplatz Online-Zeitung muss sämtliche Funktionen und Eigenschaften des traditionellen Marktplatzes bieten, um dieselbe Attraktivität für die User zu haben. Dazu gehört selbstverständlich – weil für eine Zeitung unverzichtbar – die Informationsfunktion. So liefert die Hamburger Morgenpost lokale und überregionale Nachrichten (“Top News”), aktuelle Meldungen im Newsticker, Hintergründe (zum “Thema des Tages”), ein Archiv, sowie den personalisierten Newsletter. 

Mit der oben angesprochenen Geschwätzigkeit der Marktweiber und dem gegenseitigen Austausch von Informationen ist auch ein weiteres wichtiges Merkmal des Internet-Marktplatzes angesprochen: Kommunikation und Interaktion. Die Morgenpost bietet dieses natürlich ebenso: Chat, Spiele, Emails an die Redaktion usw. 

Im Anklang an Marktschreier und Herolde muss die Online-Zeitung selbstverständlich auch ein umfangreiches Serviceangebot bereitstellen. So bietet die MoPo beispielsweise einen Veranstaltungskalender mit den Rubriken „Kino“, „Theater“, „Partys“ usw. mit der Möglichkeit, Tickets zu buchen. Umfangreich ist auch der Mieterservice für Hamburg.

Die Unterhaltung stellt traditionell einen bedeutenden Bereich des Marktplatzes dar. Für die Online-Zeitung gibt es ebenfalls zahlreiche Beispiele. Ich erwähne hier, um bei der Morgenpost zu bleiben, deren Ottifanten-Comics. Sehr modifiziert findet sich natürlich auch Erotik in Internet-Zeitungen. Dieser Bereich ist nicht zu unterschätzen, da er oft besucht ist. Klassisches Beispiel: das „Girl der Woche“ aus der Online-Ausgabe der Bildzeitung (www.bild.de/). Analog dazu ruft die MoPo die User zur Wahl des „Model des Monats“ auf.

Die Hamburger Morgenpost hat die Entwicklungsmöglichkeit der Online-Zeitung in Richtung E-commerce erkannt. Und sie nähert sich – vorsichtig ausgedrückt – dem Typus des Internet-Marktplatzes an. Neben den bereits erwähnten Funktionen Information, Service, Unterhaltung, Kommunikation, Interaktion usw. bietet die MoPo die Rubrik „Markt“. Diese ist allerdings noch sehr unterentwickelt. Der darin enthaltene „Marktplatz“ stellt lediglich eine nach Rubriken sortierte Ansammlung von Links zu Unternehmen und Dienstleistern dar. Klickt man diese an, öffnen sich Popup-Windows und der User befindet sich auf der Homepage des entsprechenden Anbieters. Dies hat den Nachteil, dass sich kein geschlossener Marktplatz im Bereich der Zeitung entwickeln kann. Auch fehlt im „Marktplatz“ jede Orientierungshilfe für den Leser.

Der Internet-Marktplatz muss dem Bedürfnis des Menschen nach Orientierung entgegenkommen. Der Orientierung dient vor allem Verbraucherberatung, zum Beispiel durch Produkttests, Produkt- und Preisvergleiche. Diese Orientierungsfunktion wird von der Hamburger Morgenpost nur sehr eingeschränkt und außerhalb der Rubrik „Marktplatz“ erfüllt. So finden sich beispielsweise im Bereich „Spass“ „CD-“ und „Surftipps“.

Ebenso schlecht werden von der Hamburger Morgenpost im Bereich des elektronischen Handels die spezifischen Möglichkeiten des Internets genutzt. Ist das Merkmal der Globalität durch die Veröffentlichung im WWW automatisch gegeben, so ist von einer besonderen Aktualität nichts zu finden: Die Linkliste ist stets gleichbleibend und wird nicht durch aktuelle Verbraucherberatung, Zeitbezüge oder ähnliches ergänzt. Auch Nachfrageorientierung und damit verbundene Interaktivität – in den Spielen der Hamburger Morgenpost (zum Beispiel Schach) oder im Chat stark ausgeprägt – werden im „Marktplatz“ in keiner Weise geboten: Eine gezielte Suche nach bestimmten Artikeln ist nicht möglich. Ein bedeutendes Merkmal des Internets ist die Multimedialität, das Nebeneinander von Text-, Audio- und Videoelementen. Diese Möglichkeiten sind zum Verbrauch von Produkten prinzipiell sehr gut geeignet, werden aber von der MoPo nicht angewandt. 

3.2 Die Rheinische Post (www.rp-online.de)

Nicht viel weiter entwickelt ist der E-commerce-Bereich der Rheinischen Post, die ebenfalls die für einen Online-Marktplatz unverzichtbaren Rubriken bietet: "News" (eingeteilt in "Topnews" und "Lokales"), "Service", "Regio-Info" (Veranstaltungskalender), und "Communication" (Chat). Hierauf soll an dieser Stelle nicht näher eingegangen werden. 

Zum „Marktplatz“ der rp-Online. 

Dieser besteht aus den Rubriken „Anzeigen“, „Shopping Center“ und „Rheinische Post“. Die „Anzeigen“ sind die üblichen Kleinanzeigen. Die Abteilung „Rheinische Post“ beinhaltet Abo-Service, Leserbriefe und Internet-Providing. Die „Arkaden“ schließlich sind der eigentliche E-commerce-Teil der rp-Online. Dieser besteht allerdings wiederum nur aus Links zu verschiedenen Anbietern. Klickt man die Icons an, dann hat man auch schon die Rheinische Post verlassen und befindet sich auf der Homepage der Anbieter. Es öffnet sich kein Popup-Fenster wie bei der Hamburger Morgenpost. Also handelt es sich hier wiederum um keinen geschlossenen Markt im Bereich der Online-Zeitung. Etwas besser als in der MoPo ist die Verwendung der internetspezifischen Möglichkeiten im E-commerce-Bereich. Wird im Rahmen der Nachrichten auf Aktualität geachtet, so ist dies im „Shopping-Center“ nicht der Fall. Die Linkliste zu den virtuellen Läden ist ebenso statisch wie bei der Hamburger Morgenpost. Auch eine gezielte Produktsuche ist nicht möglich. Wenigstens wird der Spieltrieb des Users durch produktbezogene interaktive Spiele bedient. Die „Slotmachine“ und ein Gebäck-„Memory“ sind aber gewiss nicht der Gipfel der Spielfreude.

Auch wenn die Rheinische Post ebenso wie die Morgenpost im E-commerce-Bereich keine Kundenorientierung durch Kaufhilfen anbietet, so hilft sie zumindest beim Zurechtfinden im WWW. Dies geschieht durch die Suchmaschine „Prima Lista“. Diese sehr gute Suchmaschine als Portal ins Internet erhöht die Chancen der Rheinischen Post, als Startseite für ihre Leser zu dienen.

4. Die Point & Shop-Malls  (www.pointshop.com)
Als Gegensatz zu den noch unterentwickelten E-commerce-Auftritten deutscher Online-Zeitungen soll nun ein amerikanisches Modell des Internet-Marktplatzes vorgestellt werden: Die Point&Shop-Malls. 

Das Projekt der Point&Shop-Malls ist ein Kooperationsmodell zwischen dem privaten E-commerce-Anbieter Internet Tradeline Inc. (www.tradeline.net) und zahlreichen Zeitungsverlagen. Die Grundidee ist folgende: die Zeitungsverleger brauchen neue Einkommensquellen, da sich ihre Internet-Auftritte oft noch nicht rechnen. Tradeline braucht eine größere Frequentierung ihrer Seiten. Folglich bietet sich eine Zusammenarbeit an. Tradeline bietet seit 1994 bundesweit hauptsächlich Zeitungen, aber auch anderen Medienunternehmen an, für deren Internet-Ausgaben zusätzliche E-commerce-Auftritte zu entwerfen, zu produzieren und zu betreuen. So entstehen landesweit unter dem Markennamen Point&Shop einzelne regionale Einkaufszentren, die sogenannten „Shopping Malls“. Diese sind co-produziert von Tradeline und den ortsansässigen Zeitungsverlagen. Tradeline stellt dabei sein Know How und neue Einkommenswege für die Zeitungen zur Verfügung. Im Gegenzug liefern die Zeitungsverlage ihre bekannten „Markennamen“, ihre Leser werden zu potentiellen Käufern. Zusätzlich bringen die Zeitungen ihre bisherigen Werbekunden aus dem lokalen Einzelhandel in das Geschäft mit ein. Im redaktionellen Raum, den die Online-Zeitungen zur Verfügung stellen, wird der neue E-commerce-Bereich beworben und promoted
.

In den USA arbeiten bereits über 125 Zeitungen mit Tradeline zusammen. Eine Auflistung mit Links findet sich auf den Seiten von Point&Shop (www.pointshop.com).

Als Beispiel für den Aufbau dieser E-commerce-Center soll hier die Los Angeles Times dienen (www.latimes.com). Neben dem üblichen Programm der Information, des Service, der Unterhaltung usw. bietet die Times die Shopping-Mall „latimes.com Shopping“. Dieser E-commerce-Bereich befindet sich scheinbar im Internet-Auftritt der Los Angeles Times, wodurch für den User der Eindruck einer Einheit entsteht. Tatsächlich aber liegt das Angebot - wie aus der URL ersichtlich ist - auf einem Server Tradelines, das die Betreuung übernimmt (http://latimes.pointshop.com/). 

Die Online-Mall besteht aus „Departments“, vergleichbar den Abteilungen in einem Kaufhaus. Den Departments zugeordnet sind „Stores“. Das sind die virtuellen Fachläden. Die Stores werden von Unternehmen gemietet. Hier können sie ihre Produkte anbieten, wobei sie von Tradeline unterstützt werden. Ebenso wie die Mall der Los Angeles Times sind diejenigen Point&Shop-Center der anderen Zeitungen aufgebaut, die zum Netzwerk gehören (z.B. www.nytoday.com; www.nypost.com)

Die Malls setzen sich aus zwei Teilen zusammen. Zum einen gibt es Departments, die allen Malls gemeinsam sind. Auch die darin jeweils enthaltenen Stores und die angebotenen Produkte sind dieselben. So wird ein bundesweit einheitlicher Markt in den USA gebildet. Abgerundet und ergänzt wird dieser durch die zentrale Point&Shop-Super-Mall (www.pointshop.com). Jede einzelne Mall ist zum anderen aber auch ein regionaler Markt für sich. Es gibt jeweils die „Local Stores“ des lokalen Einzelhandels. Das heißt, die in diesen Stores enthaltenen Angebote sind nur in diesem Mall erhältlich. In den Local Stores kann zum Beispiel auch die Zeitung selbst, in unserem Fall die Los Angeles Times, als Anbieter auftreten. Hierdurch entsteht ein lokaler Markt im Zusammenspiel von lokaler Wirtschaft und Medium. 

Sehr gut ist im „Marketplace” der Los Angeles Times die Nutzung der internetspezifischen Möglichkeiten, sowie die Umsetzung der Orientierungsfunktion. So gibt es zum Beispiel eine interaktive Live-Kaufberatung, in der sich der Kunde direkt helfen lassen kann. In einer Suchmaschine kann direkt nach Produkten oder Stores gesucht werden. Unter der Rubrik „my mall“ kann sich der Kunde registrieren lassen, um die Modalitäten beim nächsten Einkauf zu vereinfachen. Aus diesem Verfahren kann die Zeitung zusätzlich wichtige demographische Erkenntnisse über die Nutzer ihres E-commerce-Angebotes gewinnen, womit gezielt weitere Insertionskunden akquiriert werden können.

Für ein richtiges „Handelsfeeling“ – ein wesentlicher Bestandteil des Marktes, man denke zum Beispiel an den geschäftigen arabischen Souk – sorgen in der Times ständig stattfindende Auktionen zu verschiedenen Themen. Diese liegen allerdings ausserhalb der eigentlichen Shopping-Malls.

Zur Finanzierung der Point&Shop-Malls. 

Die Zeitungsverlage bezahlen Tradeline für die Produktion und Betreuung der E-commerce-Auftritte. (Über die Höhe der Kosten erteilt die Los Angeles Times keine Auskünfte.) Die Zeitungen können ihre Mall ihren Werbekunden aus dem lokalen Einzelhandel als Extraservice anbieten, oder integriert in den traditionellen Verkauf von Werbung. Beim Verkauf der Stores bietet die Los Angeles Times zwei verschiedene Produkte an. Zum einen eine kleinere Version mit 100 Artikeln für 299 $ im Monat. Zum anderen den größeren Laden mit 500 Artikeln für 599 $ im Monat. Den Verkauf von Online-Stores beziffert Geoff Fischer von der Los Angeles Times folgendermaßen: „We have sold 60 stores over the past four months, and have 18 Stores online.“ Der Gewinn wird zwischen Zeitungsverlag und Tradeline aufgeteilt. Über die Höhe der Kosten und Gewinne erteilen weder Tradeline noch die Los Angeles Times Auskünfte, da die Zahlen als „confidential“ behandelt werden
.

Somit zu den Nutzerzahlen: Jeden Monat besuchen über 350,000 kaufende und zahlende Kunden die Point&Shop online Stores. Dies geht aus den Unterlagen von Tradeline hervor. Die Los Angeles Times erreichte 1998 2,5 Millionen „hits“ pro Woche, das heisst ca. 400.000 Leser
. Die Voraussetzungen für einen großen Marktplatz innerhalb der Online-Zeitung sind demnach zweifellos gegeben. Leider liegen der Los Angeles Times nach Aussage Geoff Fischers keine Forschungsstudien über die Nutzung ihrer Shopping-Mall vor. Tradeline ist nicht bereit, ihre „research studies“ für die Öffentlichkeit offenzulegen.

Ziel des Unternehmens ist laut Selbstdarstellung Tradelines folgendes: Das Modell „Point & Shop“ könnte die geballte Antwort der Zeitungsbranche sein auf E-commerce Anbieter wie Amazon.com (www.amazon.com), oder die zunehmende E-commerce Orientierung von Suchmaschinen wie Yahoo! (www.yahoo.com) oder Infoseek (infoseek.go.com/).

5. eVita  (www.evita.de)
Zurück nach Deutschland. 

Im Bereich des Internet-Marktplatzes sind den deutschen Zeitungen branchenfremde Anbieter voraus. Hier soll als mögliches Modell eVita der Deutschen Post vorgestellt werden, nach eigenen Angaben, „der Internet-Marktplatz“.

eVita bietet ein enormes Sammelsurium von aktuellen Artikeln und Hintergrundberichten zu Themen aller Art. Die Rubriken reichen von „Wellness“ über „Familie“ und „Genuss“ bis „Witzig, verrückt und kurios“. Dazu kommen die „klassischen Funktionen“ eines Internet-Auftrittes: Chat, Forum, Gewinnspiele, Ticketservice (zum Beispiel für die Deutschlandtournee der „Toten Hosen“), Buchungsmöglichkeit in über 30.000 Hotels, Reiseangebote usw. Vor allem der Kleinanzeigenmarkt für Autos, gebrauchte PCs und Software wird den Zeitungsverlagen schwer im Magen liegen. 

Besonderer Wert wird bei eVita auf aktuelle Verbraucherberatung und Einkaufstipps gelegt. Im täglichen Wechsel werden Produkte kommentierend vorgestellt und miteinander verglichen. Diese Orientierungsfunktion ist von großer Bedeutung für den Erfolg eines Internet-Marktplatzes und wird von den deutschen Zeitungen im WWW bisher nicht erfüllt. Hier besteht ein enormer Nachholbedarf. Die Möglichkeit der Bewertung der einzelnen Artikel auf einer Skala von eins bis zehn ermöglicht zusätzliche Orientierung, denn die von den Lesern am meisten empfohlenen Inhalte werden in einer Tabelle aufgelistet.

Im Gegensatz zu den erwähnten Internet-Auftritten der Zeitungsverlage bietet eVita in Kooperation mit der Postbank auch Online-Banking an. Dies ist sicherlich ein wichtiger Dienst, dessen Bereitstellung den Online-Zeitungen die Rolle als Portalseite für ihre User sichern könnte.

Schließlich bietet eVita ein riesiges Shopping-Center mit rund 1400 einzelnen Shops, eine Anzahl, von der deutsche Online-Zeitungen nur träumen können. Die Shops sind belegt von Anbietern aus dem ganzen Bundesgebiet. Klickt der Kunde einen Laden an, dann verlässt er nicht wie bei Morgenpost und Rheinischer Post den Shopping-Bereich. Es entsteht hier somit ein geschlossener Markt. 

Die Suche nach bestimmten Produkten und Dienstleistungen gestaltet sich bei eVita sehr einfach und komfortabel: Im „ShoppingGuide“ ist sowohl eine Suche im „Schneeballsystem“ als auch eine gezielte Jagd nach Schnäppchen möglich.

6.  Zusammenfassung und Ausblick

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die deutschen Zeitungen (siehe auch http://anzeiger.net/start.html) die Möglichkeiten, die im E-commerce stecken noch nicht richtig erkannt haben. Laut Computerbeilage der Süddeutschen Zeitung vom 10.12.1999 lag das Potential des E-commerce 1999 bei 2,9 Milliarden DM Umsatz und einem Wachstum von 464 Prozent im Vergleich zu 1998. Schier unglaubliche Umsatzsteigerungen werden für die nächsten Jahre prophezeit. Ein riesiger Markt ist im Entstehen, an dem die Zeitungen partizipieren könnten.

Eine große Hoffnung der Zeitungsverlage dürfte desweiteren darin liegen, durch E-commerce-Angebote vor allem auch junge, mit dem Computermedium vertraute Leute anzusprechen, und diese als neue Zielgruppe für die Zeitung zu gewinnen. 

Die Chance, einen lokalen Marktplatz im Internet aufzubauen, wird heute von den Zeitungsverlagen so gut wie nicht genutzt. Gerade auch die Auftritte der Hamburger Morgenpost und der Rheinischen Post zeigen, dass noch keine genauen Vorstellungen von einem Online-Auftritt vom Typus „Marktplatz“ bestehen.

In Zukunft könnten die Online-Zeitungen mit ihren E-commerce-Bereichen lokale oder regionale Märkte oder Auktionen etablieren und den bundesweiten Marktplätzen wie eVita entgegensetzen. Andererseits könnten die deutschen Zeitungen ebenso wie die Point&Shop-Malls im Verbund lokaler Angebote einen konkurrenzfähigen überregionalen Markt erzeugen. 

Im Gegensatz zu den Online-Zeitungen bietet eVita keine politischen Nachrichten. Dies ist eine Chance der Internet-Zeitungen zur Kombination von Information und Shopping. Möglich wäre für die Zeitungen auch eine Spezialisierung auf den Verkauf bestimmter Produkte. So wie es seit jeher allgemeine und spezielle Marktplätze (zum Beispiel Kunstmärkte) gibt, könnten sich die Online-Zeitungen im E-commerce spezialisieren. Auch ein Verkauf von Informationen an Privat- oder Geschäftskunden wäre hier denkbar.

Ein Problem, mit dem sich die E-commerce-orientierte Online-Zeitung in jedem Fall auseinander zu setzten hat, ist die Glaubwürdigkeit. Verliert die Zeitung an Glaubwürdigkeit in den Augen des Lesers, wenn dieser eine rein kommerzielle Zielsetzung des Mediums erkennt? Auch besteht die Gefahr der Vermengung von redaktionellem Inhalt mit Werbung.
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