WEBMARKETING AUF WACHSTUMSKURS

- netpointer

NEWSLETTER 2,2005
EDITORIAL

2.000 ausgewihlte Entscheider adressieren, erscheint rechtzeitig zur OMD 2005, Messe & Kongress fiir digitales Marketing, in einer Auflage von

Liebe Leserinnen und Leser,

Sie halten die zweite Ausgabe des netpointers in Hinden. Unsere Brancheninfo, die wir vorzugsweise an mehr als

25.000 Exemplaren. Vielleicht hat Sie der netpointer ja auch als Beilage der HORIZONT erreicht. Wie auch immer — auch Sie sollen wissen, was net-
point media unter "konsequenter Nischenstrategie" versteht. Denn bei allem Trend zur Verwissenschaftlichung arbeitet unsere Agentur seit 1999
sehr erfolgreich mit "Konzept gewordener Soziologie" und einem in vielen Praxisjahren geschulten und gesunden Bauchgefiihl. Dank umfassender
Detailkenntnisse — auch exotischer Subkulturen — des geheimen Lebens von Nutzergruppen mit Spezialinteressen, Sites mit lokaler Strahlkraft und
Insiderwissen iiber noch unentdeckte Publikumsmagneten im Web, macht netpoint media héchst zielgruppenaffine Belegungen méglich, wobei
Adserver die Kommunikation sehr prizise auch bis in kleinste lokale Einheiten zoomen. Weil viele umsichtige Planer ihr Bauchgefiihl aber gerne mit
Zahlenwerken absichern, wurde netpoint media Lizenznehmer der AGOF (Arbeitsgemeinschaft Onlineforschung). Die "Internet Facts" sollen die
Fokussierung auf den "Unique User" erlauben. Wer das ist und was genau sich dahinter verbirgt, das beleuchtet der netpointer in einem Gesprich
mit dem AGOF-Vorstandsvorsitzenden Harald Kratel. Unserem Cartoonisten Mock verdanken wir die pointierte Visualisierung dieser Suche nach
dem geheimnisvollen Wesen hinter dem Rechner. Wie vieles im Leben liegt auch eine gelungene Mediaplanung in der optimalen Mischung der kon-
sultierten Quellen und angewandten Methoden. Diese unterschiedlichen Facetten bildet auch dieser zweite netpointer wieder ab. Eine kurzweilige

und informative Lektiire wiinscht lhnen lhre netpoint media!

SCHRAMM & KUENLE

In der Chefetage belauscht:

Kiienle: Stell dir vor, wir machen tausen-
de Messebesucher gliicklich mit dem neu-
en netpointer!

Schramm: Kuenle!

Kiienle: Ja bitte?

Marcel Schramm

Schramm: )a sag mal, bist du denn irre? Was ist
das denn hier? Wer soll das denn bezahlen?

Kiienle: Was denn Schramm? Das ist die Druk-
kerrechnung. Jetzt beruhige dich doch!

Schramm: 25.000 Auflage fiir den zweiten Net-
pointer. Findest du das nicht ein bisschen heftig?

Kiienle: Na und? Die Resonanz auf die erste Aus-
gabe gibt uns doch recht!

Schramm: )a aber, so rapide wichst doch nor-
malerweise kein Printmedium... Wir sind doch
nicht der Springer.

Kiienle: Aber auf Wachstumskurs. Da ist das
normal. AufRerdem legen wir doch allein 22.000

der HORIZONT bei.

Schramm: Und was soll dann damit passieren?

Schramm: Ich stell mich da aber nicht
mit dem Bauchladen hin und verteile den
netpointer!"

y P

Andreas Kiienle

Kiienle: Aber Schramm, das brauchst du
auch nicht! Der netpointer wird der HORI-
ZONT beigelegt und vor Ort verteilt.
HORIZONT ist der offizielle Sponsor der

OMD und der DIMA, die ja am 28. und 29. Septem-
ber erstmals parallel stattfinden."

Schramm: Und was, wenn wir nach der Buchungs-
lawine die Arbeit nicht mehr schaffen?"

Kiienle: Dann stellen wir endlich 'nen Koch ein und
Matfeld hat Zeit, die Sales zu managen."

Schramm: A propos: Was gibt’s heute eigentlich zu
essen?

Kiienle: Lieber Schramm, das kannst du auf den
Seiten 5 und 6 in Matfelds Kochkolumne nachlesen.

Schramm: Kiienle, nicht so kess, bitte!

Kiienle: Autsch! Wohl zu gut gefriihstiickt, was?
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MARKTFORSCHUNG

AGOF

Unique User, quo vadis?
Die einheitliche Web-Wihrung - zum Greifen nah?

Werbung im Internet ist schwer im Kommen und verzeichnet weltweit zweistellige
Zuwachsraten. Lange lehnte sich die Bewertung der Reichweiten methodisch an die der
Printmedien an. Dabei sind online die Optionen einer detaillierten Qualifizierung des indi-
viduellen Nutzers viel giinstiger als im Printbereich. Mit dem Ziel einer media-addquat
qualifizierten Bewertung und unter den kritischen Augen der Branche griindete sich Ende
2002 die "Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung" (AGOF). Der Verein setzt sich zusam-
men aus allen ehemaligen Mitgliedern der AGIREV, Auftraggeberin des Online-Reichwei-
ten-Monitors (ORM), und den ehemaligen Trigern und Lizenznehmern der Arbeitsgemein-
schaft @facts sowie einer Reihe fiihrender Online-Vermarkter. Auch netpoint media ist
jetzt Lizenznehmer der AGOF, erscheint doch das "Drei Saulen Modell" geeignet, das was
Geschiftsfiihrer Andreas Kiienle gerne als "konsequente Nischenstrategie" bezeichnet,
sinnvoll zu erginzen. Die hauseigenen Ambitionen einer soziokulturellen Fokussierung
gewinnen so, hofft man in Nierstein, "noch mehr Tiefe" (O-Ton Kiienle).

Netpointer befragte den AGOF-Vorstandsvorsitzenden Harald Kratel zu Zielen und

Methodik der Initiative.

Herr Kratel, wie ist der Stand der Entwicklung, und
was kann jetzt schon genutzt werden?

,Die AGOF wird auf der online-marketing-duessel-
dorf 2005, am 28. und 29. September, den ersten
Regeldatensatz ihrer Studie, die internet facts 2005-
11, veréffentlichen.

Derzeit liegen die Basisdaten der ersten Regelerhe-
bung, der internet facts 2005-1 vor. Sie sind ein wich-
tiger Schritt hin zu einer gemein-
samen Wihrung im Online-Markt
und liefern einen sehr guten
ersten Uberblick iiber den
Mit den Netto-
Reichweiten auf Website-Ebene
sowie den demografischen Struk-
turen sind diese Daten vor allem

Gesamtmarkt.

dazu geeignet, das Relevant Set
moglicher Werbetriger fiir eine
Kampagne zu identifizieren.*

In welchem Turnus kommen die
Updates?

,Die internet facts werden lau-
fend erhoben, und es ist vorgese-
hen, ihre Ergebnisse quartalsweise zu veréffent-
lichen.“

Wie gewinnen Sie die Nutzerdaten?

»Grundsitzlich basiert die Datenerhebung auf drei
Erhebungselementen: der technischen Messung, der
OnSite- und der telefonischen Befragung. Daher auch
die Bezeichnung "3-Siulen-Modell".

Die technische Messung — die "Grundgesamtheit"
bilden die PCs — stellt nahezu eine Vollerhebung der
gesamten Kontakte auf den deutschen Online-Werbe-
trager-Angeboten dar. Sie beinhaltet die Erhebung
gelernter GréRen wie Visits, Page Impressions etc.
und zwar auf Basis jedes einzelnen Rechners, dessen
Internetnutzung gemessen wird. Diese Rechner wer-
den als "Unique Clients" bezeichnet.“

Und wie werden die soziodemographischen Daten
der Nutzer ermittelt?

Harald Kratel

»Wihrend die Grundgesamtheit der technischen
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Messung Unique Clients sind, dient die OnSite-Befra-
gung dazu, Informationen liber die Nutzer hinter den
Rechnern zu gewinnen. Die Grundgesamtheit hier ist
die Internetnutzerschaft ab 14 Jahren. In der OnSite-
Befragung werden neben soziodemografischen Gré-
Ren auch Informationen zur Nutzung des Rechners
gewonnen. Diese Daten sollen die technisch gemes-
senen PC-Informationen (Unique Clients) um Perso-

nendaten anreichern — also den
T Mensch (Unique User) hinter dem
Rechner sichtbar machen.“

Was passiert bei der dritten Siule,
der Telefonbefragung?

,Die reprisentative Telefonbefra-
gung bildet den Link von der Internet-
nutzerschaft zur Gesamtbevélkerung:
Hier werden Basisdaten zur Internet-
nutzung ermittelt und damit das Ver-
haltnis der Internetnutzerschaft zur
Gesamtbevélkerung abgebildet. Erst
durch das Zusammenspiel aller drei
Saulen ist die Ermittlung von Reich-
weiten- und Strukturdaten von Onli-
ne-Werbetragern méglich. Dazu werden die drei Siu-
len dann in einem innovativen Verfahren miteinander
verkniipft.“

Und natiirlich die Frage:
zwei und mehr Rechner
und ein Nutzer bzw. meh-
rere Nutzer und ein Rech-
ner? Wie werden diese
erfasst?

"Die Internet Facts sollen die technisch
gemessenen PC-Informationen
(Unique Clients) um Personendaten
anreichern — also den Menschen hinter

(so genannte Multi User). Zum anderen gibt es Rech-
ner, deren Nutzung nur einen Teil der gesamten
Internetnutzung eines Users ausmachen, weil der
mit verschiedenen Rechnern, zum Beispiel zu Hause
und am Arbeitsplatz, online geht (sogenannte Multi
Clients).

Das klingt kompliziert, aber sicher gibt es einen
technischen Ansatz zur Profilierung des Unique
User?

»Fur die Umwandlung von Unique Clients auf Uni-
que User miissen in einem ersten Schritt Multi-User,
Multi-Client und Single-User-Profile aus den Daten
der ersten Siule per technischer Messung ermittelt
werden.

Im zweiten Schritt gilt es, die Daten der techni-
schen Messung mit den zusitzlichen Daten aus den
OnSite-Befragungen anzureichern. Dazu kommt ein
kombiniertes dynamisches Profiling- und Modelling-
Verfahren zur Bildung so genannter dynamischer
Microcluster zum Einsatz: Von den Nutzern, von
denen sowohl Daten aus der technischen Messung
als auch Daten aus der Online-Befragung vorliegen,
werden idealtypische Nutzerprofile erstellt (Profi-
ling).

Danach werden die soziodemografischen Daten
jedes idealtypischen Nut-
zers nach dem Identitits-
bzw. Ahnlichkeitsprinzip
auf diejenigen Nutzer pro-
jiziert bzw. prognostiziert,
von denen lediglich das
tatsichliche Internetnut-

dem Rechner sichtbar machen."

»Unique Clients (die
einzelnen gemessenen
Rechner) sind nicht eins zu eins auf Personen iiber-
tragbar: Zwar machen die Single User (der Rechner
wird von einer Person genutzt, mit nur diesem einen
Internetzugang, wobei ein Unique Client einem Uni-
que User entspricht) einen wesentlichen Teil der
Internetnutzer aus. Dann gibt es auch Rechner, deren
Nutzung von verschiedenen Nutzern ausgelost wird

zungsverhalten aus der

technischen Messung vor-

liegt und mit dem eines der idealtypischen Nutzer

korrespondiert. Auf diese Weise werden fehlende

soziodemografische Daten ergénzt und vollstindige

Nutzerprofile generiert (Modelling). Die Umwand-

lung von Unique Clients in Unique User ist damit
abgeschlossen.“

Sehen sie den Datenschutz gewibhrleistet? Stellen
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Sie sich vor, Herr Schily interessierte sich dafiir und
Sie miissten ihm Einblick gewahren.

,Die AGOF weist Reichweiten, Struktur- und Markt-
daten fiir Belegungseinheiten in der Auspragung Uni-
que User aus. Der Unique User ist eine abstrakte und
anonyme Einheit ohne jeden konkreten Personenbe-
zug. Von personenbezogenen Daten wird gespro-
chen, wenn die Riickfiihrung auf eine tatsichliche
Person méglich ist — das ist beim AGOF Studienmo-
dell nicht der Fall, d.h. es werden keine solchen Daten
gespeichert und verarbeitet.“

Was macht denn den AGOF-Ansatz gegeniiber frii-
heren Ansitzen iiberlegen?

,Mit Sicherheit der Konsens der fiihrenden Online-
Vermarkter in Deutschland, die internet facts der
AGOF als einheitlichen Wahrungsstandard am Markt
zu etablieren, und das innovative Studiendesign. Die
AGOF hat fur die medienadiquate Erhebung der
Internetnutzung eine héchst innovative, wenn auch
zwangslaufig komplexe Methode aufgesetzt, die aber
in den angestrebten Ergebnissen dem am nichsten
kommt, was die Mediaplaner von einer leistungsfihi-
gen Markt-/Media-Studie im Online-Bereich erwar-
ten. Ganz wichtig ist in diesem Zusammenhang,
dass durch die Zusammenfassung aller MaFo-Bud-
gets der relevanten Vermarkter iiber viel kleinere
Belegungseinheiten berichtet werden kann. Damit
werden die Bediirfnisse des Marktes nach hochwerti-
ger Planung des Mediums Internet erstmals umfas-
send bedient.“

Herr Kratel, wir danken Ihnen fiir das interessante
Gesprich!

Das ungekiirzte Interview ist auf
http://www.netpoint-media.de/agof nachzulesen.

DER KOMMENTAR

von Thomas Zydek

MeinBerlin.de

Machen wir uns doch nichts vor: Weder die Inhalte-
Anbieter, noch die Werbetreibenden und Agenturen
nutzen die werbetechnischen Méglichkeiten und
Potenziale des Internets konsequent aus. Vielmehr
werden krampfhaft immer neue Werbeformen entwik-
kelt, die doch nur wieder auf die klassischen Schaufen-
ster-Effekte wie Sichtbarkeit und Prominenz abzielen.

Viele Mediaplaner und Kreativagenturen haben null

Verstandnis fiir Online-Mechanismen oder auch nur
ein Gefiihl fir die Wirkung ihrer Werbung auf einer Webseite, oft wird einfach groR, bunt,
laut drauflos gestaltet.

Solcher Kritik wird haufig mit alten Vorwiirfen begegnet, der Online-Bereich lieRe sich
ja nicht so bewerten wie bis dato die klassischen Medien.

Insofern begriiRe ich den Ansatz der AGOF, der letztendlich der Werbeindustrie entge-
gen kommt. Allerdings glaube ich, dass die AGOF-Systematik ftir maximal zwei bis drei
Jahre ausreichend ist und noch umfassend erweitert werden muss. Durch die anziehen-
den Umsitze im Online-Bereich fehlt aber leider der nétige Leidensdruck zu einer echten
Ziasur in der Gestaltung und Bewertung von Online-Werbung.

Fiir unser Portal behaupte ich mal, dass der iiberwiegende Teil der Werbeumsitze von
Kunden kommt, die sich von unserem Vermarkter netpoint-media oder unserer Regio-
nalvermarktung beraten lassen und das Portal unvoreingenommen wiirdigen. Die Umsit-
ze der Agenturen, die einfach nach Region und IVW / AGOF ausgewihlt Werbung ver-
breiten, rechtfertigen den Aufwand zur technischen Umsetzung der derzeitigen Messver-
fahren nicht einmal ansatzweise, aber dank Herdentrieb und deutschem Gemeinschafts-
gefiihl ist man ja gern Mitglied. Auch die Werbetreibenden lassen sich nur zu gern von
grofRen Zahlen — nach welchem Verfahren auch immer erhoben — blenden. So werden wir
eine weitere Konzentration von Werbung und AD Impressions auf immer weniger Seiten
sehen, bis die nichste Rezession zum Umdenken zwingt oder aber die "private" Quali-
tatsstrategie der kleineren Portale und deren erzielte Responseraten auch den letzten

Mediaplaner iiberzeugt haben.

Thomas Zydek ist Projektleiter bei der Urban Media GmbH, Berlin. Urban media wird kiinftig mit seinem
Online-Angebot meinberlin.de (meinberlin.de, tagesspiegel.de & zitty.de) in den internet facts ausgewiesen.

VERLOSUNG

MeinBerlin bald auch lhr Berlin?

Eigentlich sollte Herr Zydek ja iiber die On-Site-Befragung auf
www.meinberlin.de im Rahmen der "Internet Facts" referieren. Aber
seinen Kommentar zur Bewertung und werblichen Nutzung von Inter-
netprisenzen haben wir auch mit groRem Interesse gelesen. Damit Sie
schon bald Berliner Luft schnuppern und MeinBerlin.de ganz schnell
"lhr Berlin" wird, verlosen wir 2 Wochenend-Gutscheine fiir das 5-Ster-
ne-Hotel InterContinental*, Nihe Ku-

| ehotel.

Damm, Zoo und Tiergarten. Die Gut-
scheine beinhalten 2 Ubernachtungen

im Doppelzimmer mit Friihstiick fiir
ein wildes Wochenende in der Hauptstadt.

Und jetzt preufisch-zackig: Wie heiflt das Wappentier der Spree-
stadt? Ihre Antwort mailen Sie bitte an win@netpoint-media.de. Ver-
gessen Sie nicht, uns lhren Namen, Firma, Postadresse und Funktion zu verraten!

* Einlésung iiber das ServiceCenter; ausgeschlossen sind Zeitraume hoher Belegung (Messen,
Fussball WM u.A.). Die Gutscheine beinhalten 2 Ubernachtungen im Doppelzimmer mit Friihstiick.
Sponsored by www.ehotel.de und dem Hotel InterContinental.

netpointer »*'"



PREMIUM PORTFOLIO

ALPEN

Panorama der Umsatzgipfel

Louis Trenker und Reinhold Messner, Heidi und der
Geillenpeter, die Kastelruther Spatzen, Krachlederne
und Kiimmelbraten mit Semmelknédeln, das alles
tberflutet unsere Erinnerung, wenn wir an die Alpen
denken. Alles Klischees, na gut. Aber was, wenn es
eine Internetprisenz gibe, die alle Freizeitoptionen
dieses mit Emotionen und Action aufgeladenen Kul-
turraumes biindelte und ihrer werblichen Kommuni-
kation erschlésse?

Alpenjournal.de ist die Onlineversion des 1993
gegriindeten, vierteljahrlichen Printmagazins in deut-
scher Sprache gleichen Titels. Was sonst nur den
Kaufern des Magazins vorbehalten ist, ist jetzt nur
noch ein paar Mausklicks entfernt.

Vom Wetterbericht bis zum Routenplaner, eine
toppaktuelle deutschsprachige Newsredaktion legt
ihnen sonst unverstindliche Nachrichten aus den
Alpenanrainerlandern zu Fiien. Ganz gleich, ob sie
nun Unterkiinfte aller Kategorien buchen oder Ski
oder Auto leihen wollen, ob sie die Befahrbarkeit von
Passen und Tunnels abfragen wollen - auf alpenjour-
nal.de findet der vom Reisefieber geschiittelte Nutzer
einfach alles.

Das werbliche Potenzial des Faltengebirges ist
ebenso atemberaubend wie seine Dimensionen. Out-

Gemiitlichkeit und Nervenkitzel, Kindertraum
und Hochkultur - die Alpen haben alles.

door- und Wintersportausriistungen finden hier
ebenso ihre Liebhaber wie die kuschlige Familienpen-
sion, Wanderstiefel treffen auf Besitzer strammer
Waden, Zaumzeug auf blonde Haflinger und Miisli-
riegel auf knurrende Migen. Sportive Mode und
lodengriiner Trachtenchic finden Freunde fiirs Leben.
Und der ultraleichte Gas-
kocher findet zum Extrem-
kletterer genauso wie der
Sprachfiihrer Slowenisch/
Deutsch zum kommunika-
tiven Gourmet oder dem
Wandervogel in der Haute-
Provence, dem der Sinn
nach einem Espresso im
Angesicht von Nizza steht.

Wohl kaum ein zweiter
Titel bietet auf solch
hohem kulturellen Niveau solche Kontaktchancen

|

mit so breiten und konsumfreudigen Nutzergruppe,
die so viele Generationen und Interessensphiren
beriihrt. Die detailreiche Verzweigung, in handlich
und plausibel verlinkte, angrenzende Assoziationsfel-
der lisst bei Individual- und Gruppenreisenden,
Familien, Naturfreunden, Wasser- und Wintersport-

Wohl kaum eine geografische Region Europas ist so mit Bedeutung aufgeladen
wie dieses Gebirgsmassiv aus Muschelkalk, Granit und Grauwacke. Es
erstreckt sich iiber 1500 Kilometer von Ost nach West und umfasst sieben
europiische Staaten. Wie ein gigantischer Wall, dessen héchste Gipfel iiber
4000 Meter aufragen, trennt er Europas warmen Siiden vom kiihlen Norden,
weckt romantische Sehnsiichte nach den Zypressen und Orangenbaumen
Oberitaliens ebenso wie die schiere Lust aufs Abenteuer im Schnee auf der
Alpe d ‘Huez. Wohl niemand kann sich der aufkeimenden Erinnerungen an sei-
ne Kindertage erwehren, an dieses pure Gliicksgefiihl, das sich unweigerlich
einstellte, wenn nach endloser Fahrt im vollgepackten Auto die schneebedeck-
ten Gipfel in Sicht kamen und nicht enden wollende Ferienwochen darauf
warteten, auf griinen Almen verwandert oder bei Schussfahrten im
aufstiubenden Pulverschnee erlebt zu werden.

lern, Outdoor- und Kulturliebhabern keine Frage
unbeantwortet.

Reise- und kommunikationsfreudig, verfiigen
Alpenfans iiber gehobene verfiigbare Einkommen
und interessieren sich fiir die vielen Aspekte des tig-
lichen Lebens in der Alpenregion. Ihre Begeisterung

fiir Europas gréfte und

Er g s
?#E-“ umsatzstarkste Ferien- und
[T Freizeitregion ist ihnen
B jederzeit ein paar Extra-

Euro wert.

Die Informationen auf
www.alpen-journal.de sind
online und im Print das
ganze Jahr hindurch, rund
um die Uhr gefragt und
sind online in einer fiir die
deutschsprachige Medien-
landschaft einzigartigen Biindelung und Kombina-
tion verfugbar.

Da ist der Mediaplaner leicht geneigt zu singen:
"Im Frithtau zu Berge wir ziehn, fallera!"

Blau wie ein Bergsee...

VERLOSUNG Aufi, aufi, hier gibt's was zu

gwinnen! Fiir alle, deren Blick jetzt schwarmerisch ins Leere
schweift und die saftige Alimwiesen, kristallweien Firn und stram-
me Wadln halluzinieren, hat Stephan Fennel von Alpenjournal.de
dreizehn Mal tief in die Ausriistungskiste gegriffen und ein paar
ganz scharfe Preise spendiert:

Fiir abenteuerlustige Sepps und Heidis im Dschungel der Grofistadt bie-
tet der vielseitige Midnite Manager 58 Millimeter aktive Uberlebenshilfe
mit 10 Funktionen. Der transparentblaue Praktikus meistert 1001 Situa-
tionen, dank integrierter Taschenlampe sogar beim Fensterln nach Son-
nenuntergang, und steckt plumpe Imitationen locker in die Tasche. Doch
Obacht! Unlimited sind zwar die Optionen dieses schneidigen Helfer-
leins, dafiir ist die Auflage dieser Edition auf 100 Exemplare limitiert.
James Bond wire neidisch...

Take me higher...

Der Victorinox Altimeter sorgt mit seinen 17 Funktionen dafiir,
dass ihnen beim Aufstieg niemals die Luft zu diinn wird. Sie wer-
den ihn beim Bergsteigen und Mountainbiken, aber auch in vielen
kitzligen Situationen des Alltags nicht mehr missen wollen. Das

Doch nun zur Preisfrage:
Man kann es drehen und wenden, wie man will, auch das schénste Mul-

aus hochwertigem rostfreiem Stahl nach strengsten Prizisionsan- tifunktionsgerit ist im Grunde doch "nur" ein....... Fiigen Sie als fiinf-
forderungen hergestellte Produkt steht fiir Langlebigkeit und ten Buchstaben ein N hinzu und Sie erhalten einen bekannten Siidtiroler
extreme Belastbarkeit. Produktdesign und einfache Handhabung Alpinisten.

Mailen Sie das Lésungswort an win@netpoint-media.de und vergessen
Sie nicht, ihren Namen, ihre Funktion und die komplette Firmenadresse
anzugeben.

zeugen von Schweizer Ingenieurskunst. Wohl selten war es so ein-
fach, sich mit einem Produktimage zu identifizieren. How high can
you go?

netpointer """



Stefan Weber

PREMIUM PORTFOLIO
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Nicht nur nach Mendocino...

Was mal der Daumen im Wind war, wurde irgendwann der Aushang am Schwar-
zen Brett - sozusagen die planbare Version sozialistischer Autonutzung in Studen-
tenkreisen. Wie Pilze schossen Mitfahrzentralen aus dem Boden der Studenten-
und Garnisonsstidte. Und es war chic, sich gemeinsam in eine Ente zu quetsch-

ten, um am Wochenende billig die elterliche Waschmaschine zu erreichen.
Doch hat sich das Bild der Mitfahrzentralen in den letzten Jahren sehr verindert und die Idee der Mit-

fahrzentrale erreicht jetzt fast alle Bevélkerungsgruppen mit schmalem Budget. Denn zum einen ist das

immer verfiigbare Internet das ideale Forum zur einfachen Vermittlung von Angebot und Nachfrage.

Zweitens steigt der Benzinpreis kontinuierlich und motiviert somit immer mehr Menschen dazu Fahr-

gemeinschaften zu bilden um zu sparen. Mitfahrgelegenheit.de, seit 2001 online, hat sich zum Publi-

kumsmagneten gemausert und es scheint, als fahre die Seite den stationiren Biiros davon.

Mitbegriinder Stefan Weber verriet uns, wie es zu dieser Erfolgsgeschichte kam:

,Die Vermittlungschancen der "tradi-
tionellen" Pinnwinde und Zettelkisten
an der Uni waren, als jeweils dezentrale
"Mitfahrbérsen”, begrenzt. Als Studen-
ten hatten wir deshalb die Idee, auf dem
Wiirzburger Lokal-Portal wuewowas.de
eine Mitfahrbérse aufzubauen. Dies
klappte zwar relativ gut, wir stellten aber
schnell fest, dass auch diese Plattform
wieder nur begrenzt erfolgreich sein
kann. Die lokalen Mitfahrgelegenheiten
miissten im Idealfall uberregional
gesammelt werden, um eine optimale
Vermittlung zu gewihrleisten. So ent-
stand die Idee eine Deutschlandweite
Online-Mitfahrzentrale zu griinden: mit-
fahrgelegenheit.de.“

Fahrer und Mitfahrer kénnen hier lhre
Angebote und Gesuche einstellen und
nehmen bei Interesse direkt miteinander
Kontakt auf, vereinbaren Treffpunkt und
Kosten der Fahrt. Es fallen keine Vermitt-
lungsgebiihren an; auf den Fahrpreis
miissen sich Fahrer und Mitfahrer selbst
einigen. Unser Richtwert lautet: Sprit-
preis geteilt durch Personenzahl plus 10
%. Bei 200 Kilometern, einem Verbrauch
von zehn Litern und vier Personen wer-
den also etwa acht bis neun Euro pro
Mitfahrer fillig. Manche Fahrtanbieter
nehmen auch einen Festpreis. Etwa 25
Euro von Frankfurt nach Berlin, egal, wie
viele Personen mitfahren.

Wie wird das Angebot angenommen?

,Sehr intensiv. Wir sind im April 2001
mit ein paar hundert Visits pro Tag
gestartet und liegen heute bei iiber
25.000 Visits am Tag. Vor langen Woche-
nenden oder Feiertagen steigen die Visits
sogar auf tiber 40.000.“

Welche Rolle spielt der hohe Spritpreis
fiir den Erfolg?

,Bleiben die Spritpreise linger so
hoch, dann wollen mehr Leute jemand
mitnehmen, um die Kosten zu senken.
Ein dhnliches Phinomen sehen wir,
wenn die Deutsche Bahn ihre Preise
erhéht. Bei der aktuellen Lage erwarten
wir eine weitere Steigerung bei Neunut-
zern und Zugriffen.“

Was sind die populirsten Routen?

,Vor allem Strecken ab 100 bis 150 Kilo-
metern und zwischen Universititsstad-
ten.“

Wie setzt sich die Nutzergruppe
zusammen?

»Rund 48 % sind Studenten und Aus-
zubildende, zirka 30 Prozent sind Ange-
stellte. Der Rest verteilt sich auf Selb-
stindige, Beamte und Rentner. Rund 8o
Prozent der User sind zwischen 18 und
35 Jahren alt. Das Verhiltnis der
Geschlechter ist 60 % Minner zu 40 %
Frauen. Ein junges mobiles und kontakt-
freudiges Publikum, das aber auch spa-
ren mdchte und teilweise auch muss.“

Haben sie schon mal iiber eine Gebiihr
nachgedacht?

,Aktuell ist die Plattform fiir den Nut-
zer gratis. Wie die Zukunft aussieht,
steht noch nicht definitiv fest. Wir bauen
den Service aber kontinuierlich aus.
Geplant ist ein Premium-Service, der den
User aus der Anonymitit holt und somit
noch mehr Sicherheit fiir Fahrer und Mit-
fahrer bietet.“

Wie wird sich die Mitfahr-Vermittlung
im Internet kiinftig entwickeln?

,Das Prinzip wird noch intensiver
nachgefragt werden. Unser Service ist
rund um die Uhr via PC oder mobilen
Endgeriten zu erreichen. Die Motivation,
seine Reise selbst zu organisieren,
nimmt zu. Auch tber das Internet zu
buchen, wird immer normaler. Zudem
wird sich das Angebot im Web auf einige
wenige Anbieter konzentrieren. Es wird
schon jetzt deutlich, dass sich bei den
groflen Mitfahrzentralen immer mehr
eintragen, wihrend kleinere den
Anschluss verlieren.“

Sie sind stark von Werbung abhingig.
Warum wird die per Datenbank gesteu-
ert?

,Weil wir immer genau wissen, wer
wann von wo nach wo fahren will, schal-
ten wir die Werbung tiber Datenbankab-
fragen gezielt in den Abfahrts- und
Ankunftsorten. So kénnen wir beispiels-
weise fiir stark frequentierte Routen
Angebote von Fluglinien schalten oder
bestimmte Events in den Start- und Ziel-

orten bewerben.“

Und wer bucht am fleifigsten?

,Besonders gut laufen natiirlich Pro-
dukte, die im Wettbewerb zu unserem
Dienst stehen. Zurzeit vor allem die so
genannten "Billigflieger". Aber auch der
Kommunikationssektor mit z.B. Handys
und DSL lduft bei uns sehr gut.“

Sie nutzen ihren Dienst auch privat,
habe ich gehért?

»Ja, hin und wieder immer noch. Als
meine Freundin in Dusseldorf arbeitete
und ich Student in Wiirzburg war, bin ich
2- 3 Mal pro Monat am Wochenende
tiber Frankfurt und Kéln nach Disseldorf
gependelt und habe die Fahrten auch bei
uns inseriert.“

Wie reagieren die Leute, wenn Sie
erfahren, dass Sie mit einem der Griinder
im Auto sitzen?

,Man outet sich natiirlich nicht direkt,
sondern unterhilt sich ganz normal, um
so zu erfahren, was die Mitfahrer iiber
mitfahrgelegenheit.de denken und was
Ihnen gefillt und was nicht. Erzahlt man
dann, dass man die Plattform mit aufge-
baut hat, ist die Uberraschung groR.
Man wird eine Menge Dinge gefragt und
es werden Wiinsche iiber Weiterentwick-
lungen geduRert.“

Gab es skurrile Vorfille bzw. Begeben-
heiten an du dich gerne zuriick erin-
nerst?

,»Es gab immer interessante Gesprache
und Einblicke in sonst unbekannte Berei-
che. Zum Beispiel habe ich mich mal mit
einem Maschinenbau-Studi tber Was-
serstoffantriebe fiir PKW unterhalten. Er
arbeitete nebenbei in der Forschung bei
BMW. Eine andere Mitfahrerin fuhr jedes
Wochenende als Kettenhemdmacherin
zu Mittelaltermirkten und Ritterspielen -
das komplette Equipment inklusive Pfeil
und Bogen bei mir im Kofferraum. So
was ist schon lustig!“

MATI'S KOCHSTUDIO

Sales-Manager Frank Matfeld

Wie das so ist in einer klei-
nen Agentur, jeder ist mal
dran mit kochen. Meistens ist
das Kollege Matfeld, weil der
das so gut kann. Aber iiber-
zeugen Sie sich selbst, was
der Maitre da in nur 15 Minu-
ten Kostliches auf den Tisch
zaubert!

"Meine Empfehlung heute:
Eine leckere Chinapfanne, die in
15 Minuten auf dem Tisch steht.
Ein perfektes Gericht fir die
schnelle Zubereitung im Biiro!

Da in der chinesischen Kiiche
Fleisch und Gemiise nur kurz
angebraten oder gediinstet wer-
den, empfehle ich Rinderfilets,
Bambussprossen,  Friihlings-
zwiebeln und Ananas in kleine
Stiicke zu schneiden, damit sie
schnell gar werden."

Zutaten fiir 4 Portionen

1 Dose Ananas (400 g), 1
Dose Bambussprossen (300 g),
500 g Rumpsteak, 1 Bund Friih-
lingszwiebeln, 3 EL Ol, 1 EL
Speisestirke, 1 bis 2 EL Zitro-
nensaft, 5 bis 6 EL Sojasauce,
30g Kokosflocken, 250 g Glasnu-
deln, Salz, Pfeffer (a. d. Miihle),
Sambal Oelek

1. Minute

Die Ananas und Bambus-
sprossen in kleine Stiicke
schneiden. Den Ananassaft (1/8
L) beiseite stellen. Das Rump-
steak in feine Streifen schnei-
den. Frihlingszwiebeln in Schei-
ben schneiden.

5. Minute

Die Fleischstreifen bei starker
Hitze kurz im heiflen Sesamél
anbraten. Die Ananas und Bam-
bussprossen dazu geben und
mit dem Ananassaft abléschen.

9. Minute

Die Speisestirke mit Zitronen-
saft und Sojasauce verriihren, in
die Pfanne geben und aufko-
chen lassen. Die Kokosflocken
ohne Fett in der Pfanne gold-
braun résten.

weiter auf Seite 6
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MATI'S KOCHSTUDIO

12. Minute

Die Nudeln zerschneiden und
mit kochendem Salzwasser be-
gieRRen. Friihlingszwiebeln in die
Pfanne geben, mit Salz, Pfeffer
und Sambal Oelek wiirzen (vor-
sicht, chaaarf!), mit Kokosflok-
ken bestreuen und mit den
Glasnudeln servieren.

,uUnd zum krénenden Ab-
schluss mein Weintipp:

Zur Chinapfanne empfehle ich
einen trockenen Spitburgunder
vom Traditionsweingut Louis
Guntrum aus Nierstein am
Rhein. Die Rebsorte Spitbur-
gunder, eine der beliebtesten
Burgundersorten in Deutsch-
land, gedeiht auf rheinhessi-
schem Boden besonders gut
und passt ausgezeichnet zu die-
sem Gericht. Ladenpreis pro
Flasche 6,95 Euro - oder siehe
untenl“

Bon Appetit wiinscht lhnen
Maitre Matfeld!

Brandneu und duferst delikat
die netpoint rotation "essen
& trinken" mit:
Kochmeister.com
Kochheimat.com
Kochgeist.com
Kochmarkt.com
Mietkoch.com

VERLOSUNG

Na, Appetit bekommen? Leider
bleibt das késtliche Gericht ziem-
lich virtuell und unerreichbar. Aber
weinen Sie nicht, gewinnen Sie lie-
ber sechs Flaschen vom edlen
rheinhessischen Spitburgunder.
Allerdings gilt es, eine kulinarische
Wein-Frage zu beantworten:

Wie lautete denn noch der Zauber-
spruch in Ali Baba und die vierzig

Riuber? Das fehlende Wort
bezeichnet auch ein Speiseél in
der asiatischen Kiiche. "..... off-
ne dich!"

lhre Antwort mailen Sie bitte an
win@netpoint-media.de. Verges-
sen Sie nicht, uns lhren Namen,
Firma, Postadresse und Funktion
zu verraten!

netpointer »*'"
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Preis

Gesundheit hat

das Rezept heiflt MediPreis.de

Wer kennt es nicht: da schleppt sich

ihren Preis,

der Malade vom Fieber geschiittelt

zur Apotheke, kriecht auf den Brustwarzen rein und zieht sich mit letzter

Kraft an der Theke hoch... Dahinter emsig wuselnde Weifkittel, dezent auf

und zu schnurrende Laden und die geflétete Frage: "Wie kann ich ihnen

helfen?"

Neben dem lindernden Mittelchen wird meist auch etwas

Naschwerk oder ein Pickchen Papiertaschentiicher riiber geschoben.

Wohl um dem Leidenden die der schnellen Genesung oft wenig forderliche

Rechnung zu versiifRen.

Es scheint, als hitte man als Kranker eine ganze Branche gegen sich.

Immer weniger wird von immer teureren Kassen getragen, anderes muss

eh selbst bezahlt werden und wenn man nichts sagt, kriegt man automa-

tisch das teuerste Medikament aufs

gerdtete Auge gedriickt. Indes: wer

sowieso schon mit den Zihnen klappert, der klappert ungern auch noch

die Apotheken ab, um die Medizin zum giinstigsten Preis zu finden... Doch

Askulap sei Dank, kann der machtlose Biirger als Konsument immer noch

mit dem Geldbeutel abstimmen. Denn jetzt gibt es medipreis.de!

Da reicht es véllig, den Namen des
gesuchten Medikaments einzutippen,
und schon wird unter fast 300.000 apo-
thekenpflichtigen Medikamenten in der
Datenbank der giinstigste Anbieter
gesucht. Eventuelle Treffer aus den 5.000
deutschen Medikamenten-Bestsellern
werden gesondert hervorgehoben. Selbst
legasthenische Eingaben und Vertipper
im Fieberwahn zeigen Treffer, denn die in
der Medikamentensuche einmalige Fuz-
zylogic von medipreis.de erkennt auch
falsche Schreibweisen und findet die
richtigen Produkte bei den fithrenden
Online-Apotheken — auch, wenn sie
rezeptpflichtig sind. Die Trefferliste zeigt
einen oder mehrere Shops, die diesen
Artikel fithren, sowie den Preis inkl.

Mehrwertsteuer, die Versandkosten

sowie die Bestellsumme, ab der versand-
kostenfrei geliefert wird.

Carsten Ussat nennt das Erfolgsrezept
beim Namen: "Politik und Gesellschaft
fordern stiindig weitere Einsparungen im
Gesundheitswesen - mit MediPreis kénnen
die Internet-Nutzer beim Arzneimittelkauf
endlich selbst etwas sparen. Durch den
objektiven Preisvergleich bringen wir Trans-
parenz in eine Branche, die sich sonst
ungern in die Karten gucken léisst. Und
wenn man mit MediPreis bis zu 50% spa-
ren kann, ist das natiirlich fiir den Internet-
Nutzer eine tolle Sache. Und weil jede
Online-Apotheke andere Produkte giinstig
anbietet, macht es Sinn, vor jeder Bestel-
lung erstmal bei MediPreis nachzusehen."

Kein Wunder, dass medipreis.de
schnell popular wurde, 15.000 Zugriffe

I |

pro Tag dokumentieren, wie heilsam der
schnelle Preisvergleich ist. AuRerdem
bietet medipreis.de immer aktuelle News
aus dem Bereich Gesundheit.

Carsten Ussat staunt selbst iiber die
Resonanz: "Wir mussten seit 2004 schon
drei Mal auf stirkere Server umziehen, um
der grofien Nachfrage gerecht zu werden."

Und trotzdem wird weiter optimiert:
"Wir arbeiten an der Suchmaschinenopti-
mierung und streben weitere Partnerschaf-
ten mit reichweitenstarken Websites an.
Wir sind z.B. schon exklusiver Partner von
FOCUS. Auflerdem werden wir in Kiirze
ein Warenkorbsystem online stellen, damit
Nutzer auch bei mehreren gleichzeitigen
Suchanfragen die giinstigste Online-Apo-
theke finden."

Zynischerweise ist die Medikamenten-
suche online per se ein Wachstumsmarkt
mit zahllosen Kontaktchancen rund um
die Themen Gesundheit, Schénheit,
Wellness und Fitness. In der Peripherie
bietet medipreis.de ein interessantes
Umfeld fiir die Kommunikation von Pro-
dukten und Diensten zu den Bereichen
Fitness, Reisen, Kuren und Nahrungser-
ganzung.

Die netpoint media-Musikrotation Musikaffinitit in 3D

lhr Kunde will ein hippes, musikbegeister-
tes Publikum erreichen, ihr Belegungsansatz
soll aber alle Stilfacetten abdecken und bitte
nicht zu nerdish im Ansatz daherkommen?
Die traditionell starke Musikkompetenz von
netpoint-media wurde mit drei kontaktstar-
ken Neuakquisitionen ausgebaut. Hier ist ihr
"Trio Infernal" und es hat drei attraktive
Gesichter. Mit nitebeat.de, popfrontal.de und
pooltrax.com bilden sie das ganze Spektrum

der Popmusik ab und erreichen ein konsumfreudiges Publikum,

das jederzeit wild entschlossen ist, sich blendend zu amisieren.
Mit nitebeat.de verlidngert sich das gleich betitelte Freiburger

Printmagazin fiir elektronische Tanzmusik ins grenzenlose World-

wideweb. Auch die Grenzen des klassischen

Schweiz, Elsass und dem Bodenseeraum werden dank des breiten
Ansatzes miihelos gesprengt. nitebeat.de hat unstrittig Relevanz
fur die Szene und wird — dank kompetentem Terminkalender und
hipper Redaktion — von der kompletten Partycrowd im deutsch-

sprachigen Raum genutzt.

Einzugsgebietes von

Download ebenso ein wie zum Arzte-Kon-
zert. Hier tberschneiden sich Gitarrenmu-
sik und Softwaretipp, Ticketshop und Kon-
zert-Agenda, hier treffen sich 80.000 News-
letter-Abonnenten und sorgen fiir Nutzer-
bindung par Excellence. Pooltrax.com wird
durch eine kompetente Popredaktion mit
Plattenrezensionen und Konzertkritiken
zum vollwertigen Magazin, das sich bis in
den englischsprachigen Raum verlidngert.

Popfrontal.de zielt auf den passionierten Konzertganger — man
sieht’s am bundesweiten Konzertkalender — der Stil tibergreifend,
umfassend und stets aktuell iiber die jeweils hippe Liveaction
informiert. Gesucht und gefunden wird mittels hunderter Bandna-
men, nach Stidten, Festivals oder eigenen Favoriten. Eigene Kon-
zertkritiken kénnen gepostet werden und sorgen fiir Nutzerbin-
dung. Tickets kénnen,
traits von Bands und Kiinstlern mitsamt Surftipps und Hérproben
machen popfrontal.de zum Dritten in einem Bunde, der Media-

wie auch CDs, online geordert werden. Por-

planer wunschlos gliicklich macht.

Der breitere Ansatz von pooltrax.com lddt zum kostenlosen
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JAHRESPLANER 2005/2006

belegung themen

auszubildende Ausbildungsbeginn/ Studien-
beginn (September 2006)

auto, motorrad Essen Motor Show, Essen,

& verkehr IAA Nutzfahrzeuge, Hannover,
21.09. -28.09.2006
Intermot, Kéln, 11.10.-15.10.2006
Cabrio-Saison (Friihjahr 2006)

Auto-Wintercheck (Herbst 2006)

borse & finanzen Versicherungsberatung 2006
Aktien-Trends 2006

Anlageberatung 2006

computer & software Cebit, Hannover, 09.03.-15.03.2006
Games Convention, Leipzig

24.08.-27.08.2006

e-shops Adventskalender
& marktplatze Dezember 2005 / 2006
Einkaufsberater

Geschenkideen

essen & trinken Weihnachtsments
Barbeque-Trends 2006

Leichte Sommerkiiche 2006

freizeit Festivalsommer 2006
& veranstaltungen Konzerthighlights 2006
job & karriere Gehaltsspiegel 2006

Karriereberater 2006

kino, tv & dvd Blockbuster 2005 / 2006
Berlinale, Berlin, 09.02-19.02 2006
Internationale Filmfestspiele

von Cannes, Mai 2006
musik & mp3 Popkomm 2006

reisen touristik ITB 2006, Berlin, 08.03.-10.03.2005
Reisetrends 2006
Stidtereisen 2006

Urlaubswetter

sport FIFA-WM 2006, 09.06.-09.07.2006
Wintersport 2005 / 2006

Outdooraktivitdten 2005 / 2006

wellness Biowetter / Pollenflug

& gesundheit Gesundheitscheck

Die genauen Belegungseinheiten finden Sie unter

http://www.netpoint-media.de

themenrotationen Pl in Mio.

auszubildende

auto, motorrad & verkehr
b2b

bauen & wohnen
boerse & finanzen
computer & software
e-shops & marktplatze
essen & trinken

flirt, dating & friends
freizeit & veranstaltungen
gaming

handy & community
homo & bisexuelle
job & karriere

kino, tv & dvd

musik & mp3
printobjekte online
reise & touristik

sport

streaming content
wellness & gesundheit

regionalrotationen

baden-wiirttemberg
bayern

berlin

brandenburg
bremen

hamburg

hessen
mecklenburg-vorpommern
niedersachsen
nordrhein-westfalen
rheinland-pfalz
saarland

sachsen
sachsen-anhalt
schleswig-holstein
thiiringen

8,95
37,00
5,83
14,25
7,64
50,55
37,92
6,30
69,46
16,70
41,37
49,66
1,69
9,92
7,72
23,20
43,10
39,10
40,15
2,84
7,29

Pl in Mio.

3,63
11,12
42,89
5,98
2,47
4,53
5,91
3,00
4,10
10,92
3,32
2,99
7,46
6,39
5,79
3,86

choose the individual way...

the individual advertiser

netpoint media gmbh
rheinallee 60

55283 nierstein

germany

fon: +49(0)6133 57 97 70
fax: +49(0)6133 57 97 57
media@netpoint-media.de

www.hetpoint-media.de

aachen.de
alpen-journal.de
angelaufen.de
autohandel-net.de
azubi.net
azubiworld.com
bamberg-guide.de
bankazubis.de
basketball-guide.de
bau-adressen.de
baumagazin.de
berlinozo.de
berliner-immobilienmarkt.com
berliner-liebe.de
berliner-stadtplan.com
boyclick.de
cinestar-fm.de
city-mitfahrzentrale.de
clipmag.de
clipspion.de
dasoertliche.de (Nord & Aachen)
date.de
dresdner-stadtplan.com
drive2day.de
dvd-pilot.de
easyflirt.de
erzgebirge.de
fimanager.de
flashworker.de

fmh.de (Finanzberatung)
frankenpost.de
freiepresse.de
freies-wort.de
friedrichstrasse.de
fussballmanager.de
gamebeez.de
gamesfire.de
gewinnscout.de
gewusstwo.de
herrderringe.spielfilm.de
hiphopnews.de
historiker.de
html-world.de
icefigther.de
innenhafen-portal.de
inside-city.de

iposa.de
kickerscup.de
kiezbilder.de
kochheimat.com
kochmarkt.com
kochmeister.com
kurfuerstendamm.de
leipzig-life.de
leonce.de
locationsite.de
logicuser.de

love.de

Ir-online.de (Lausitzer Rundschau Online)
mails.de
mediengestalter.info
medipreis.de
meinberlin.de
mietkoch.com
ministryofsound.de
mitfahrgelegenheit.de
mobilinberlin.de
modellbahn-links.de
moenchengladbach.de
motorradreport.com
muenchner-liebe.de
musicoholics.de
myownmusic.de
mz-web.de (Mitteldeutsche Zeitung)
neue-szene.de
nitebeat.de
np-coburg.de (Neue Presse Coburg)
onetake.de
partyzentrum.de
pnn.de (Potsdamer Neueste Nachrichten)
pooltrax.com
popfrontal.de
postdamer-stadtplan.com
rap.de

raptaster.de
reiseauskunft.de
rheinpfalz.de
riddim.de
screenfish.de
singlepage.de
soulsite.de

spex.de

spielfilm.de
sportforen.de
spreewaldkarte.de
starwars.spielfilm.de
stock42.de
studentenlohn.de
sidthiiringer zeitung
subculture.de
sweetvote.de
tagesspiegel.de
telefonbuch.de (Liibeck)
tonspion.de
touristik.de

verkehr.de

vghq.de (videospiel.net)
vogtland.de
vogtland-anzeiger.de
voten.de
warp2search.net
wetterbote.de
wiesbaden.de
wohnmit.de
wolkengalerie.de
xpressticket.de
xtaser.de
zh-autohandel.de
zh-autos.de
zh-bauen-kaufen.de
zh-bikerboerse.de
zh-boote.de
zh-haustiere.de
zh-immobilien.de
zitty.de

zweitehand.de
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I Innanhafen

B

HALT, §ToR |
ICH HABE Jhwm
ENTDECKT,
FEN
UNIQUE
VSERI!

" ...und dann schuf der liebe Gott die Middchen aus dem Kohlenpott..."

Der Mensch lebt nicht vom Brot allein

Mitten in Duisburg, am Westende von Europas gréfitem Ballungsgebiet, liegt der gréRte Binnen-

hafen der Welt. Seine gigantischen Dimensionen verdankt das labyrinthische System aus Bahn-

gleisen, Straflen und Hafenbecken dem Kohlebergbau, dem Erzbedarf der értlichen Stahlindu-

strie und nicht zuletzt auch dem Hunger der zuletzt rund 6 Millionen Einwohner einer fast 100

Kilometer langen und 50 Kilometer breiten Megalopolis.

Den Bemiihungen, auf die Krise der Schwerindu-
strie in den Siebzigerjahren mit einem kontrollierten
Strukturwandel zu antworten, verdanken wir heute
den Innenhafen als touristische Attraktion. Denn der
Kanal, der die nach einer Verlagerung des Rheinstro-
mes im Jahre 1000 vom Flussverkehr abgeschnittene
Stadt Duisburg wieder beleben sollte, spiter als
Holzhafen das Grubenholz fiir den Bergbau kanali-
sierte wurde schlieRlich der "Brotkorb" des schnell
gewachsenen Ruhrgebietes. Gigantische Getreidesi-
los, Lagerhduser und Miihlen reihten sich noch bis in
die Achtzigerjahre entlang den Kaimauern des Innen-
hafens, bis auch sie den neuen Markbedingungen
weichen mussten. Eine gespenstische Industriebra-
che wire wohl die Folge gewesen, hitte sich nicht im
Zuge der Internationalen Bauausstellung Emscher
Park eine Entwicklungsgesellschaft des Industrie-
denkmals angenommen, den ehemaligen Kanal als
urbanen Akzent inszeniert und so Wohn- und
Lebensqualitit in die Stadt zuriickgeholt. Fiir die

netpointer """

Konzeption dieser einzigartigen Attraktion zeichnete
1994 der Star-Architekt Norman Foster verantwort-
lich, der auch den Berliner Reichstag umgestaltete.

So bilden denn anno 2005 attraktive Biiroarchitek-
turen, quirlige Promenaden und Gastronomien aller
Kategorien mit einem Kindermuseum, dem Museum
Kippersmiihle, der Sammlung und dem Stadtmu-
seum eine inspirierende Nachbarschaft. Hier fiihlt
sich der feinsinnige Flaneur genauso in seinem urba-
nen Element wie der bodenstindige Ur-Duisburger
oder der Yuppi in Champagnerlaune. Klar, dass der
Innenhafen eine erste Adresse wurde, deren Liste sich
liest wie das Who is Who der Wirtschaft: Allen voran
residiert hier der Reisemulti alltours in enger Nach-
barschaft mit Werbeagenturen, Wirtschaftspriifern
und Rechtsanwilten, innovativem Gewerbe, Shops
und Boutiquen, umgeben von einer Gastronomiemei-
le mit schwimmenden Biergirten, urigen Restaurants
und hippen Cafés.

Dank der giinstigen Verkehrsanbindung saugt der
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Innenhafen mit Highlights wie Drachenbootregatten,
der Nacht der Industriekultur und dem Innenhafen-
fest ein spendables und amiisierfreudiges Publikum
aus dem niederrheinischen Umland, dem Ruhrgebiet
und Miinsterland sowie aus den nahen Niederlanden
an.

Kein Wunder, dass sich www.innenhafenportal.de
zu einem Trafficmagneten entwickelte, der alle Facet-
ten brodelnden urbanen Lebens abbildet und einer
werblichen Kommunikation mit Esprit erschlieft.

VERLOSUNG

Als stimmiges Outfit fiir den

nichsten Innenhafen-Bummel
hat die Brauerei Diebels kleidsa-
me Goodies spendiert: DIEBELS-
T-Shirts sind schon lingst Klassi-
ker, nicht nur in der niederrheini-
schen Heimat dieser obergirigen Spezialitit. Und nun
die Preisfrage: Aus welchem malerischen Ortchen
stammt das frische Diebels?

Das Lésungswort zusammen mit Namen, Firma und
Funktion bitte an win@ netpoint-media.de mailen.
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