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Internet-Anwender stehen der Informationsflut und Funktionsviel-
falt des Webs haufig orientierungslos gegentber. Einstieg, Weiter-
fuhrung und Orientierung im Web sind besonders flir ungelibte
und sporadische Anwender problematisch. Aber auch fir versierte
Web-Nutzer ist eine feste Anlauf- und Ruckkehrstelle im Web sehr
dienlich, die idealerweise neben den wichtigen, allgemeinen Web-
Services auch solche integriert, die auf die persénlichen Belange
eines Web-Nutzers zugeschnitten sind. Browserhersteller, Online-
Dienste, Suchdienste und Medienkonzerne haben diesen Bedarf
erkannt und bieten zentrale, multifunktionale Web-Pages als Ein-
stiegshilfen ins Web an. Seit 1998 hat sich fir diese Einstiegssei-
ten allgemein der Begriff Web-Portale herausgebildet. Ziel der vor-
liegenden Arbeit ist es, einen Beitrag zur Definition, Kategorisie-
rung, Analyse und Aufbau von Web-Portalen zu leisten sowie de-
ren aktuellen Stand und Entwicklungstendenzen aufzuzeigen.
Hierzu werden im zweiten Kapitel verschiedene Begriffsdefiniti-
onen, ein Kategorienschema und die historische Entwicklung der
Web-Portale dargestellt. Das dritte Kapitel analysiert Ziele und An-
spriche der verschiedenen Interessengruppen — der Portalanbie-
ter, der Portalpartner und der Portalnutzer. Nach dem vierten Ka-
pitel, das sich mit der Werbung im Internet und auf Web-Portalen,
den Kosten und der Erfolgsmessung sowie aktuellen Marktdaten
befaldt, werden im flinften Kapitel die idealtypischen Elemente und
Eigenschaften von Web-Portalen dargelegt. Die Kapitel sechs,
sieben und acht geben einen Uberblick tber den aktuellen Stand
der Web-Portale aus Anwendersicht mit Zahlen, Fakten, Beispie-
len, und Vergleichen.

Web-Portale, Portals, Suchdienste, Online-Dienste, Browserher-
steller, Werbung, Marketing
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1 Einfihrung — World Wide Web und eBusiness 3

1 EinfUhrung — World Wide Web und eBusiness

Das Informations- und Kommunikationsnetzwerk Internet breitet sich seit Anfang der 90er
Jahre explosionsartig aus und avanciert zu einem immer méchtigeren Wirtschaftsfaktor.! Von
der technischen Marktreife eines Special-Interest-Mediums entwickelte sich das Internet in
weniger als 7 Jahren zu einem General-Interest-Massenmedium. Das gestiegene Technikinter-
esse, die globale Vernetzung sowie fallende Anschlu3-, Kommunikations- und Hardwareko-
sten fiihrten zu diesem rasanten Wachstum.? Es ist ein weltumfassendes Netz entstanden, das
zum ersten Mal die Mdglichkeiten bietet, alle Markte, Unternehmen und Haushalte einzubin-
den. Der leicht und intuitiv zu bedienende multimediale Massendienst World Wide Web
(WWW) hat die Akzeptanz fiir das Medium Internet in einer breiten Nutzerschicht geschaf-
fen. Das WWW integriert alle wichtigen Basis-Dienste des Internet wie E-Mail, FTP und
News und wird fiir die kommerzielle Nutzung des Internet als weltweite Prisentations-, In-
formations- und Geschiftsplattform fiir Unternehmen immer interessanter.>

Das Internet bietet fiir elektronische Markte (eMérkte) eine global verfiigbare und giinstige In-
frastruktur. Unternehmen zeigen ihren Kunden, Geschéftspartnern und Mitarbeitern ihre Pri-
senz im elektronischen Wirtschaftsgefiige durch eine unternehmenseigene Web Site. Neben
dem Navigationssystem setzt sich die Web Site eines Unternehmens aus der Prisentation von
passiven Informationen und von interaktiven Anwendungen mit den technischen Web-Site-
Segmenten Internet, Extranet und Intranet zusammen. Die Web Site ist der virtuelle Ort, an
dem Electronic-Business-Aktivititen (eBusiness) angeboten und abgewickelt werden. Sie ist
der Ort, an dem eCommerce-Kunden zusammentreffen, elntegration-Geschéftspartner zu-
sammenarbeiten und eWorkflow-Mitarbeiter unternehmensinterne Aufgaben erledigen. Fiir
die systematische ErschlieBung und Ausschopfung der eBusiness-Potentiale durch eine Web
Site ergeben sich dquivalent zu den Marktsegmenten auf den traditionellen Mirkten die eBu-
siness-Segmente und Zielgruppen fiir eMirkte nach der Abbildung 1.4

Ein Unternehmen generiert auf der Web Site Umsitze, nutzt Kostensenkungspotentiale durch
eine effiziente Leistungserstellung aus und wickelt reibungslose Kooperationen mit Ge-
schéftspartnern ab. Der Nutzen der Web Site fiir den Anbieter hingt dabei stark von dem Nut-
zen flir den Anwender ab. Die Web Site ist aus strategischer Sicht nicht nur ein Marketingin-
strument, sondern auch ein wettbewerbsrelevantes [uK-System. Aus anwendungsorientierter
Sicht dient sie zur Erstellung von Leistungen, als Kommunikationsplattform, Informations-
plattform, Funktions-Provider, Content-Provider, Enabler und als transparenzférdernder Inte-
grator.® Alle diese Services miissen dem Anwender bekanntgemacht, bereitgestellt und erldu-
tert werden.

1 Vgl. Weber, Herbert: Informations- und Kommunikations-Infrastrukturen, in: Cyberbeben, Hrsg.: Dorn,
Bernhard, Wiesbaden: Gabler 1998, S. 181 ff.

2 Vgl. 0.V.: Schnelles Internet Wachstum, in: Der Markt der Online-Kommunikation, Hrsg.: Focus, Miinchen:
01/1999, S. 1.

3 Vgl. Otto, Michael: Suchstrategien im Internet, Bonn: MITP-Verlag 1997, S. 277.
Vgl. Schwickert, Axel C.: Zur Charakterisierung des Konstrukts ,,Web Site“, in: Arbeitspapiere WI, Nr.
11/1998, Hrsg.: Lehrstuhl fiir Allg. BWL und Wirtschaftsinformatik, Johannes Gutenberg-Universitit Mainz,
Mainz 1998, S. 6 ff.

5 Vgl. Schwickert, Axel C.: Web Site Engineering — Ein Komponentenmodell, in: Arbeitspapiere WI, Nr.
12/1998, Hrsg.: Lehrstuhl fiir Allg. BWL und Wirtschaftsinformatik, Johannes Gutenberg-Universitit Mainz,
Mainz 1998, S. 5 ff.

Arbeitspapiere WI Nr. 4/1999



4 1 Einfihrung — World Wide Web und eBusiness

Electronic Business
Internet Extranet Intranet
Electronic Electronic Electronic
Commerce Integration Workflow
Kunde Partner U-intern
Web Site

Abb. 1: eBusiness-Segmente einer Web Site®

Anwender (,,Nutzer®) stehen hédufig der riesigen Informationsflut und Funktionsvielfalt des
Webs orientierungslos gegeniiber. Der Ausdruck ,,Lost in Hyperspace* verdeutlicht dies sehr
anschaulich. Bei der Entwicklung der Standards und Strukturen des Webs stand die Ausfallsi-
cherheit des Netzes und nicht die benutzerfreundliche, zielgerichtete Anwendung im Mittel-
punkt. Probleme bei der Informationssuche und Orientierung im Web bereiten vor allem: 7

* Die fehlende Organisation: Im Web existiert keine zentrale Stelle, die die Verdffentlichun-
gen im Web kontrolliert und diese thematisch sortiert.

* Die fehlende Strukturierung von Texten, Grafiken und Datenbanken: Alle Veroffentli-
chungen werden im Web gleichberechtigt angeordnet.

* Die Zufilligkeit der Informationen: Die Existenz der Informationen im Web ist nur von
den Interessen der Anbieter abhéngig.

* Die Dynamik des Mediums: Informationen im Web werden stindig von den Anbietern
verdndert, geloscht oder verschoben.

Einstieg, Weiterfliihrung und Orientierung im Web werden damit besonders fiir ungeiibte und
sporadische Anwender erschwert. Aber auch fiir versierte Web-Nutzer ist eine feste Anlauf-
und Riickkehrstelle im Web sehr dienlich, die idealerweise neben den wichtigen, allgemeinen
Web-Services auch solche integriert, die auf die personlichen Belange eines Web-Nutzers zu-
geschnitten sind. Browserhersteller, Online-Dienste, Suchdienste, Medienkonzerne und an-
dere Unternehmen haben diesen Bedarf erkannt und bieten zentrale, multifunktionale Web-
Pages als Einstiegshilfen ins Web an. Seit 1998 hat sich fiir diese Einstiegsseiten allgemein
der Begriff Web-Portale herausgebildet. Bisher wurde die Thematik der Web-Portale in der
Fachliteratur kaum aufgegriffen, so dafl die Recherche nach Informationen iiber Portale du-
Berst problematisch ist.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, einen Beitrag zur Definition, Kategorisierung, Analyse und
Aufbau von Web-Portalen zu leisten sowie deren aktuellen Stand und Entwicklungstendenzen
aufzuzeigen. Hierzu werden im zweiten Kapitel verschiedene Begriffsdefinitionen, ein Kate-

6 Vgl. Schwickert, Axel C.: Zur Charakterisierung des Konstrukts ,,Web Site*, a. a. O., S. 9.
7 Vgl. Babiak, Ulrich: Effektive Suche im Internet, Cambridge et al.: O’Reilly 1997, S. 14 f.
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1 Einfihrung — World Wide Web und eBusiness

gorienschema und die historische Entwicklung der Web-Portale dargestellt. Das dritte Kapitel
analysiert Ziele und Anspriiche der verschiedenen Interessengruppen — der Portalanbieter, der
Portalpartner und der Portalnutzer. Nach dem vierten Kapitel, das sich mit der Werbung im
Internet und auf Web-Portalen, den Kosten und der Erfolgsmessung sowie aktuellen Marktda-
ten befaflt, werden im fiinften Kapitel die idealtypischen Elemente und Eigenschaften von
Web-Portalen dargelegt. Die Kapitel 6, 7 und 8 geben einen Uberblick iiber den aktuellen
Stand der Web-Portale aus Anwendersicht mit Zahlen, Fakten, Beispielen und Vergleichen.
Das neunte Kapitel zeigt mogliche Entwicklungstendenzen auf und schlie8t die vorliegende

Arbeit mit einer Zusammenfassung ab.

Ein Portalbeispiel mit den Hauptelementen eines Web-Portals zeigt die Abbildung 2.

[=2-00A508E 57 _I
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Abb. 2: MSN als Beispiel eines Web-Portals (http://www.msn.com)
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6 2 Web-Portale — Definitionen und historische Entwicklung

2 Web-Portale — Definitionen und historische Entwicklung

2.1 Definitionen
2.1.1 Bedeutung des Begriffs ,Portal*

Der Begriff ,,Portal“ kommt aus dem lateinischen und wird im Bertelsmann-Lexikon als der
durch architektonische Gliederung und plastischen Schmuck hervorgehobene Eingang von
Tempeln, Kirchen und Paldsten beschrieben.® Zu den wesentlichen Merkmalen dieses Be-
griffs, die auch fiir die Definition eines Web-Portals von Bedeutung sind, gehéren hiernach
die Gliederung, die Gestaltung oder das Design und der Zugang zu groflen Rdumen bzw. im
vorliegenden Zusammenhang zu grof3en Netzwerken.

Stewart? leitet den Begriff ,,Portal* aus der mittelalterlichen Wirtschaftsgeschichte ab. Im 12.
und 13. Jahrhundert wurden in Frankreich in der Champagne grof3e Handelsmessen abgehal-
ten. Diese Messen gehorten zu den dltesten und erfolgreichsten ,,Portalen fiir die Wirtschaft.
Zweihundert Jahre lang waren diese Messen der wichtigste Handelsplatz fiir ganz Europa. Gii-
ter verschiedener Kontinente wurden dort gehandelt. Dieser GroBhandel war der wichtigste
»Business-to-Business“-Markt im Mittelalter. Jede dieser Messen dauerte ca. 2 Monate lang.
Der Erfolg der Messen und deren dominante Stellung in Europa ergab sich hauptséchlich aus
den Geschiftstatigkeiten des 2. Monats. Nachdem der Verkauf der Giiter abgeschlossen war,
entstand im 2. Monat ein Finanzmarkt fiir Fremdwéhrungen und ein Kredithandel mit allen
bekannten Instrumenten. Dieser Teil der Handelsmesse blieb auch noch bestehen, nachdem
der Warenhandel seine Vorrangstellung durch neue See- und Landhandelsrouten verloren hat-
te. Die Handelsmessen wurden so nicht nur durch das grole Warenangebot zu Portalen, son-
dern auch durch die Schaffung effizienter Mechanismen fiir Transaktionen, die eine bessere
Abwicklung der Geschéfte innerhalb der Tore als aullerhalb ermdglichten.

Analog ist fiir Web-Portale nicht nur die Aggregation von Inhalten von Bedeutung. Erst durch
die Bereitstellung von z. B. Finanzdienstleistungen, Qualitdtssicherung und durchdachten
Auswahlmoglichkeiten bieten Web-Portale einen sinnvollen Service. In der Fachliteratur wer-
den heute fiir den Begriff Web-Portale meist nur sehr allgemeine und unterschiedliche Be-
schreibungen benutzt. Diese Beschreibungen und Definitionen gehen von ,,Wortschépfung
findiger Marketing-Strategen“!? iiber ,, Alles von Internet, Extranet und Intranet“!! bis ,,Zu-
griff auf die Webinhalte*.!12 In der englischsprachigen Literatur werden fiir den Begriff Web-
Portal auch oft die Synonyme Portal, Portal-Site, Doorway-Page, Gateway-Site, Entry-Page,
Start-Page, Personal Portal und Hub verwendet. Eindeutige und vollstdndige Definitionen sind
in der Literatur nicht zu finden. Die Gesamtbetrachtung der Ansitze legt es nahe, Web-Portale

8 Vgl. 0. V.: Portal, in: Der groflen Bertelsmann Lexikothek, Band 11, Giitersloh: Bertelsmann Lexikothek Ver-
lag 1991, S. 384.

9 Vgl. Stewart, Thomas A.: Internet Portals: No One-Stop Shop, in: Fortune, 07/12/1998, S. 235-236.
10 Vgl. 0. V.: Das Jahr der Portale, Online im Internet: http://intern.de/98/32/02.shtml, Stand: 10/04/1999.

11 Vgl. Wilder, Clinton; Davis, Beth; Dalton, Gregory: Data Gateway — Business Are Adopting The Web Portal
Model As A Way Of Transforming Intranets Into More Powerful Data-Delivery Platforms, Online im Inter-
net: http://www.techweb.com/se/directlink.cgi?TWK 1999020850027, 08/02/1999.

12 Vgl. o. V.: The Great Portal Race, in: Fortune Technology Buyer’s Guide Supplement, Winter 1999, S. 234.
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2 Web-Portale — Definitionen und historische Entwicklung 7

iiber ihre wesentlichen Unterschiedsmerkmale zu kategorisieren: Der Grad der Personalisie-
rung und das Angebot von eBusiness-Aktivititen.

2.1.2 Unterteilung nach dem Personalisierungsgrad

Nach dem Personalisierungsgrad unterscheidet Frenko!? zwischen Portalen im weiteren Sinne
(weite Definition) und Portalen im engeren Sinne (enge Definition). Mit Portalen im weiteren
Sinne sind alle Seiten gemeint, die als Einsstiegsseite in das Internet dienen. Web-Nutzer sol-
len eine solche Seite als Sprungbrett und Ausgangspunkt flir ihren Online-Aufenthalt nutzen.
Hierzu gehoren die Startseiten der Browserhersteller, die Suchmaschinen und Suchkataloge,
die Online-Dienste von Internet-Service-Providern (ISP) sowie auch Web-Seiten mit einer
Ansammlung von Verweisen (Hyperlinks).

* Die Startseite des Browserherstellers ist eine voreingestellte Standard-Startseite des
Web-Browsers, die jedesmal geladen wird, wenn der Nutzer den Browser 6ffnet. Der Nut-
zer hat bei den weit verbreiteten Web-Browsern wie dem Internet Explorer und dem Net-
scape Navigator die Moglichkeit, diese Startseite manuell im Einstellungsmenii zu &dndern.
Durch einen Button auf der Browser-Oberfache ist ein Aufruf der Startseite sehr schnell
und bequem maglich.

* Suchmaschinen und Suchkataloge sind Hilfswerkzeuge, um Informationen im Web zu
finden. Eine ausfiihrliche Erldauterung erfolgt im fiinften Kapitel, da die Suchfunktion ein
essentielles Kernangebot der Portale darstellt.

* Online-Dienste von ISP stellen spezielle Ubertragungs-, Zugangs-, Speicher-, Transakti-
ons- und Informationsfunktionen einer geschlossenen Benutzergruppe gegen Entgelt zur
Verfiigung.!4 Online-Dienste sind nur anhand einer speziellen Zugangssoftware, die eine
Online-Dienst-spezifische Benutzeroberfliche aufweist, zuganglich. Diese Oberfliche er-
laubt die Nutzung der vorgenannten spezifischen Funktionen inklusive dem Zugriff auf
das allgemeine Internet-Angebot.

*  Web-Seiten mit Hyperlinks sind Seiten, die auf weitere Inhalte im Web verweisen. Diese
Web-Seiten stellen eine Reihe von thematisch geordneten Hyperlinks zur Verfiigung. Vom
Angebot her sind sie vergleichbar mit Suchkatalogen, bieten jedoch i. d. R. keine Such-
moglichkeiten der verlinkten Inhalte an.

Die enge Definition von Portalen nach Frenko baut auf der Definition im weiteren Sinne auf.
Die enge Definition stellt zusdtzlich auf das Kriterium der Personalisierbarkeit ab. Gemeint ist
hiermit das Maf3schneidern einer Homepage auf die individuellen Belange einzelner Nutzer.
Im Gegensatz zu den Portalen im weiteren Sinne, als standardisierte und fiir alle Nutzer glei-
che Einstiegspunkte ins Web, hat der Nutzer von Portalen im engeren Sinne Einfluf} auf die
ithm présentierten Inhalte. Er kann hier entweder seine Praferenzen angeben und eine Seite au-
tomatisch erstellen lassen oder seine personliche Seite selbst durch die individuelle Auswahl
von Services zusammenstellen. Im Kapitel 5.2 wird die Anpassung an die individuellen An-
spriiche néher betrachtet.

13 Vgl. Frenko, Andreas: Internet-Portal-Sites: Aktueller Hype oder mehr, Online im Internet: http://www.web-
agency.de/infopool/internetwissen/ak981123.htm, 23/11/98.

14 Vgl. Gerpott, Thorsten J.; Heil, Berthold: Wettbewerbssituationsanalyse von Online-Dienstanbietern, in: Zeit-
schrift fiir betriebswirtschaftliche Forschung, 1998, S. 725.
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2 Web-Portale — Definitionen und historische Entwicklung

2.1.3 Unterteilung nach eBusiness-Aktivitaten

In Analogie zu den o. g. eBusiness-Segmenten lassen sich Web-Portale durch die angebotenen

eBusiness-Aktivititen gliedern und definieren.

Nutzerkreis offen geschlossen

Netzwerk Internet Extranet Intranet

eBusiness-Segment eCommerce elntegration eWorkflow

Bezeichnungen in Consumer- Enterprise- - Intranet-

der Literatur Portal Information-Portal Portal

Orientierung kunden- unternehmens- kooperativ unternehmens-intern

spezifisch spezifisch
Definition Nr. 1 2 3 4
) Internet-Portal Extranet-Portal Intranet-Portal

Bezeichnungs-

vorschlige der vor- eCommerce-Portal elntegration-Portal eWorkflow-Portal

liegenden Arbeit ,,Business-to- ,,Business-to- ,,Business-to-Employee*-
Consumer“-Portal Business*“-Portal Portal

Abb. 3: Gliederung und Bezeichnung der Web-Portale

Definition Nr. 1: Consumer-Portal

Consumer-Portale sind hochfrequentierte Web-Einstiegsseiten im Internet.!® Sie bieten
Nutzern, die sich von der Informationsflut des Netzes iiberfordert fithlen, eine kostenlose
Einstiegs- und Orientierungshilfe. Consumer-Portale aggregieren Informationen und Funk-
tionen des Internets unter ,,einem Dach®, so da3 der Nutzer schnell zu der gewlinschten In-
formation oder Interaktion gelangt. Auf einer leicht und intuitiv zu bedienenden Oberfliche
werden Daten aus vielen verschiedenen Quellen und unterschiedlichen Formaten {ibersicht-
lich und einheitlich dargestellt.!® Wesentliches Element der Consumer-Portale ist eine lei-
stungsstarker Suchdienst fiir das Internet. Weitere Elemente sind oft Web-E-Mail, Finanz-
dienstleistungen, Communities und Shopping-Malls. Consumer-Portale lassen sich in der
Regel an die individuellen Wiinsche und Anspriiche der Nutzer anpassen. Walker!” defi-
niert Consumer-Portale als: “Internet Portals ... help people find their way around the inter-
net. By combining powerful search technology, recognizable topic hierarchies, and perso-
nalized services, these Internet applications make visitors happy and productive online.“!8

Definition Nr. 2: Enterprise-Information-Portal

Enterprise-Information-Portale sind die Einstiegsseiten fiir die Web Site eines Unterneh-
mens. Sie unterstiitzen Interessen der Nutzer (Endkunden und Mitarbeiter), um unterneh-
mensspezifische Informationen zu finden. Der Begriff Enterprise-Information-Portal (EIP)

15 Vgl. Nail, Jim; Bass, Bill; O’Conner, Cameron; Aldort, Jill; Grimditch, Tim: The New Business Portal, in:

Forrester Report, Hrsg.: Forrester Research Inc., Cambridge, Februar 1999, S. 6.

16 Vgl. Kuri, J.: Gemischtwarenladen — Kostenlose Dienstleistungen iiber Portal Sites, in: ¢’t, 04/1999, S.122 f.
17 Vgl. Walker, Joshua; Schadler, Ted; Ciadelli, Amanda J.; Overby, Christine S.: Building An Intranet Portal,

in: Forrester Report, Hrsg.: Forrester Research Inc., Cambridge, Januar 1999.

18 Walker, Joshua; Schadler, Ted; Ciadelli, Amanda J.; Overby, Christine S.: Building An Intranet Portal, a. a.

0.S.4.
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2 Web-Portale — Definitionen und historische Entwicklung 9

wurde erst im Mirz 1999 eingefiihrt.!® In der Literatur werden EIP auch als vertikale
Portale?Y oder Corporate-Portals?! bezeichnet. Eine Sonderform des EIP stellt das Bran-
chenportal dar. Ein Branchenportal unterstiitzt die Nutzer bei der Suche nach fachspezifi-
schen Informationen nicht nur iiber einzelne Unternehmen, sondern auch {iber eine gesamte
Branche oder Berufsgruppe. Wichtige Bestandteile von Branchenportalen sind Hinweise
auf zusammenhéngende Inhalte im Web durch eine umfangreiche Hyperlinksammlung.22

* Definition Nr. 3: Extranet-Portal

Eine Definition fiir ein Extranet-Portal ist in der Literatur nicht vorhanden. Das wesentliche
Konzept und die Basis-Elemente sind mit denen der Internet- und Intranet-Portale iden-
tisch. Die Zielgruppe des Extranet-Portals eines Unternehmens bilden die aktiv und po-
tentiell kooperierenden Geschiftspartner in der erweiterten Wertschopfungskette des Un-
ternehmens. Das Extranet-Portal beriicksichtigt die speziellen Interessen der Kooperatoren
mit besonderen Informationen und Services wie z. B. Bestell- und Liefervorginge (Logi-
stik). Es gilt hier, EDI-Moglichkeiten anzubieten, die im neueren Sprachgebrauch zum
,.Supply-Chain-Management“?3 gehéren. Eine Sonderform von Extranet-Portalen stellen
die Developer-Portals dar. Nach Schadler?* sollen diese Portale einen ,,Selbstbedienungs-
Zugriff auf die Informationen zu partnerschaftlichen Entwicklungsvorhaben und Online-
Kommunikationsmdglichkeiten flir Arbeitskreise, Diskussionsforen, Chat-Rooms und
Wieterbildungscenter anbieten. Die Developer-Portale konnen als virtuelle Communities
dienen, die geschifliche Kooperationen anbahnen und im Ablauf unterstiitzen.

* Definition Nr. 4: Intranet-Portal

Forrester Research definiert ein Intranet-Portal wie folgt: ,,An intranet portal is a corporate
application, that is available to all employees and serves all business unit and departmental
needs.* 2 Diese allgemeine Definition wird prézisiert durch: ,, The navigation services site,
where employees find information, launch applications, interact with corporate data and
identify collaborators.“26 Ziel eines Intranet-Portals ist es, dem Mitarbeiter ein dhnliches
Selbstbedienungserlebnis bei unternehmens-internen Aktivititen zu vermitteln wie dem
Nutzer bei einem 6ffentlichen Consumer-Portal. Dem Mitarbeiter werden durch das Intra-
net-Portal ein konsistenter Blick auf das Unternehmen, leistungsstarke Suchmaoglichkeiten,
ein direkter Zugriff auf Unternehmensapplikationen, Verweise auf wichtige Informationen
und ein personlich angepalter Zugriff auf die Intranet-Inhalte geboten. Abbildung 3 zeigt
mogliche Anwendungsfelder eines Intranet-Portals. Die Gréf3e des Portals und die Anzahl
der Elemente hingen von den jeweiligen Online-Aktivitidten des Unternehmens ab.

19 Vgl. o. V.: Portale, Mega-Portale und vertikale Portale, Online im Internet: http://www.abseits.de/portale.htm,
24/02/1999.

20 Vgl. Nail, Jim; Bass, Bill; O’Conner, Cameron; Aldort, Jill; Grimditch, Tim: The New Business Portal, a. a.
0,S.8f.

21 Vgl. Millman, Howard: Leveraging Web portals, in: Infoworld, 04.01.1999, S. 43.
22 Vgl. o. V.: Durch ein Portal in die gesamte Branche, in: Information Week, 12/11/1998, S. 64.
23 Vgl. Holt, Stannie: Back on the supply-chain gang, in: Infoworld, 09/11/1998, S. 78.

24 Vgl. Schadler, Ted; Overby, Christine: Developer Portals Front And Center, in: Forrester News, Hrsg.: Forre-
ster Research Inc., Cambridge, 18/03/1999.

25 Walker, J.; Schadler, T.; Ciadelli, A. J.; Overby, C. S.: Building An Intranet Portal, a. a. O., S. 13.
26 Walker, J.; Schadler, T.; Ciadelli, A. J.; Overby, C. S.: Building An Intranet Portal, a. a. O., S. 4.
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10 2 Web-Portale — Definitionen und historische Entwicklung

Applications Data Human Phone- Product-
Resources Directory Development

Content

Suche und Corpor'fﬂ:e - Marketing

Zugriff auf Web Site Intemet

Informationen
E-Mail Directory- Sales-
Collaboration Procesges Server Department
Intranet-Portal Intranet-Elemente

Abb. 4: Anwendungsfelder eines Intranet-Portals?’

Fiir die in der Literatur angegebenen unterschiedlichen Bezeichnungen von Web-Portalen las-
sen sich auch eindeutigere Bezeichnungen einfiihren. Entsprechende Vorschldge fiir Bezeich-
nungen nach den Netzwerken, den eBusiness-Aktivititen oder den Kommunikationsbezie-
hungen werden in der letzen Zeile der Abbildung 3 dargestellt. In der vorliegenden Arbeit
werden weiterhin nur die Internet-Portale betrachtet und allgemein als Web-Portale bezeich-
net. Kapitel 2.2 geht nachfolgend kurz auf deren historische Entwicklung ein.

2.2 Die historische Entwicklung der Web-Portale

Die Entwicklung der Web-Portale fing mit den Suchmaschinen an. Ein privates Projekt im
Jahr 1994 in den USA von den Studenten Jerry Yang und David Filo entwickelte sich schnell
zu einem lohnenden Geschéft. 1994 besuchten schiatzungsweise 10.000 Web-User pro Monat
die Seiten von der Linksammlung Yahoo.?8 Im Februar 1999 waren es nach Media Metrix
iiber 31 Mio. Unique Visitors.2? Die Suchmaschine Yahoo (http://www.yahoo.com) wird seit
1995 kommerziell vermarktet3? und generierte 1998 einen Umsatz von 203 Mio. $ US. 3! Der
Borsenwert von Yahoo stieg dabei vom ersten Borsengang mit 315 Mio. $ US in 1996 auf
31,6 Mrd. $ US im Mirz 1999.32 Suchmaschinen zihlen zu den meistgenutzten Angeboten im
WWW und sind héufig der erste Anlaufpunkt fiir Informationssuchende. Die starke Konkur-
renz und der verstirkte Kampf um Werbegelder hat die Betreiber veranlalt, weitere Dienste
mit Mehrwert fiir die Nutzer auf ihren Suchseiten anzubieten. Immer mehr Nutzer sollen die
Seiten oOfters und langer besuchen, um so entsprechend hohe Preise fiir Werbung verlangen zu
konnen.

27 Vgl. Walker, Joshua; Schadler, Ted; Ciadelli, Amanda J.; Overby, Christine S.: Building An Intranet Portal,
a.a.0.,8S.5.

28 Vgl. Gronling, Dieter: Die besten Suchhilfen fiirs Internet, in: Online Today, 02/99, S. 20.

29 Vgl. o. V.: Rank Top 10 Digital Media, Online im Internet: http://www.mediametrix.com/TopRankings/Top-
Rankings.html, 02/1999.

30 Vgl. Virshup, Amy: How two studentscreated the little search engine ..., in: Cyber Nation, 1995, S. 16.

31 Vgl. Newman, Pter C.: Illusion or reality, the web leads the way, in: Maclean Hunter Consumer Publications,
Toronto, 15/03/1999.

32 Vgl. Nocera, Joseph: Do you believe? How Yahoo! Became a blue chip, in: Fortune, 07/06/1999, S. 76 f.

Arbeitspapiere WI Nr. 4/1999



3 Web-Portale — Ziele und Anspriche 11

Die Idee des ,,Web-Portals* ist so alt wie die Online- und Suchdienste. Der Begriff ,,Web-
Portal* wurde jedoch erstmals 1998 verwendet. Neben den Funktionen der Suchdienste flos-
sen die Konzepte der Kundenorientierung und der einfach zu bedienenden Oberfldchen von
Online-Diensten ein. Der grundsétzliche Gedanke wird sehr gut mit folgendem Zitat ausge-
driickt: ,,Give the people what they want, and they will hang around longer ... and come back
more often. 33 Anfang 1998 haben auch die Browserhersteller, Online-Dienste und andere
Unternehmen das Potential der Web-Portale erkannt. Seither hdufen sich Pressemitteilungen
iiber Web Sites mit Absichtserkldrungen, die eigene Online-Priasenz zu einem Web-Portal
auszubauen.3*

Browserhersteller haben den Vorteil, dal sie standardmifBig ihre eigenen Web-Portale bei
Auslieferung der Browser voreinstellen konnen. Microsoft stellt im Internet Explorer stan-
dardmifBig die Seite www.msn.com oder www.microsoft.de ein. Im Netscape Navigator wird
die Seite www.netscape.com oder www.netcenter.com voreingestellt. Auch Online-Dienste
wie z. B. AOL (www.aol.com) verwenden ihr Know-how, um Mitgliedern und Nicht-Mit-
gliedern ein Portal anzubieten; sie stellen ihre eigene Startseite im Web-Browser ein, der mit
der Zugangssoftware des Online-Dienstes ausgeliefert wird. Gro3e Web-Portale haben sich
daher primér aus den Suchdiensten, Browserherstellern und den Online-Diensten entwickelt.
Alle streben vorrangig ein Ziel an: Publikumsmagnet und Startseite fiir die Nutzer des Webs
zu werden.

1996 war das Jahr der Browserkriege, 1997 der Push-Techniken und 1998 das Jahr der Web-
Portale. Die Push-Techniken haben sich nicht durchgesetzt, da sie den Anwendern z. T. die
Kontrolle iiber die zu konsumierenden Inhalte im Web abgenommen haben. Diese Bevormun-
dung wurde durch die Web-Portale abgelost. Bei Web-Portalen bleibt die Kontrolle bei den
Nutzern. Diese konnen frei iiber die Auswahl der Informationen und die Orte ihrer weiteren
Online-Besuche entscheiden. Im Gegensatz zur Push-Technik wird dies der Pull-Technik zu
geordnet.

3 Web-Portale — Ziele und Anspriche
3.1 Ziele und Zielgruppen

Im virtuellen Wirtschaftsgeschehen des Internet entscheiden sich kiinftige Wettbewerbs- und
Marktpositionen. Ziel der Web-Portale ist es, von den steigenden Werbeausgaben und eCom-
merce-Umsidtzen zu profitieren und neue Potentiale zu erschlieen, die ihre Wettbewerbsfa-
higkeit auch in Zukunft sichern. Im Konkurrenzkampf um Nutzer und Werbegelder streben
die Web-Portale daher eine Position als Publikumsmagnet und personliche Startseite an. Die
Startseite als erster Besuchspunkt und meistbesuchte Seite, erhoht die Wahrscheinlichkeit
auch erster Anbieter (von Produkten und Dienstleistungen) im Netz zu sein.3?

33 Peek, Robin: Wanting to be Everything to Everyone, in: Internet Publishing Today, 09/1998, S. 37.

34 Vgl. Kuchinskas, Susan: The golden door? Web players continue to open portals, in: Mediaweek,
12/10/1998, S. 56.

35 Vgl. Will, Andreas; Steck, Werner: Suche im WWW: Nachfragerverhalten und Implikationen flir Anbieter,
in: Electronic Business Engineering - 4. Internationale Tagung Wirtschaftsinformatik, Hrsg.: Scheer, A.-W_;
Niittgens, M. Heidelberg: Physica-Verlag 1999, S. 304.
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12 3 Web-Portale — Ziele und Anspriiche

Zielgruppen der Portalanbieter sind die Portalpartner und die Portalnutzer. Portalpartner sind
Anbieter von Informationen, Dienstleistungen und Produkten. Sie stellen durch ihre Entgelte
die Finanzierung der Portale sicher und ermdglichen die kostenlose Nutzung der Portale. Fiir
die Portalpartner stellt ein Web-Portal nur ein Werbetrdger von vielen dar, die untereinander
um die Werbeetats konkurrieren. Nutzer sind die Endkunden, die das WWW privat oder be-
ruflich einsetzen. Die Interessen der Portalanbieter, die Erwartungen der Portalpartner und die
Anspriiche der Portalnutzer beeinflussen sich gegenseitig. Portalpartner nutzen die Infra-
struktur der Portalanbieter und profitieren von deren Geschiftserfolg. Die Portalanbieter sind
umgekehrt von den werbetreibenden und transaktionssuchenden Portalpartnern abhingig, da
deren Angebote das Web-Portal attraktiver und vielfaltiger gestalten. Je grofer das Service-
potential der Portalanbieter ist, desto attraktiver ist das Web-Portal auch fiir die Portalnutzer.
Hohere Nutzer- und Klickzahlen er6ffnen dem Web-Portal hhere Marktchancen. Nur eine
hohe Anzahl von Portalnutzern und eine interessante Nutzerstruktur werden auch qualitativ
hochwertige Angebote von Portalpartnern anlocken und zusétzliche Angebote der Portalan-
bieter bewirken.

3.2 Interessen der Portalanbieter

Portalanbieter sind Browserhersteller, Online-Dienste, Suchdienste, Medienkonzerne und an-
dere Unternehmen. Die international wichtigsten Web-Portalanbieter werden in den Kapiteln
6 und 7 beschrieben. Sie bieten neben einer Einstiegs- und Orientierungshilfe eine Vielzahl
von zusitzlichen Dienstleistungen (Portalelementen) an, die sie teils selbst erstellen und teils
von Portalpartnern beziehen. Die fremdbezogenen Leistungen werden von den Portalanbietern
redaktionell aufbereitet, gebilindelt und in standardisierten Darstellungen und Oberflachen
wietergegeben. Die Elemente werden in den Kapiteln 5.2 und 5.3 behandelt.

Die Interessen der Portalanbieter liegen in der Vermarktung ihrer zentralen Gebrauchsware
,Portal“. Fiir das Marketing der Web-Portale sind folgende Faktoren von Bedeutung:3°

e Ausbau zu einem attraktiven Werbemedium, um iiber hohe Nutzerzahlen hohe Preise fiir
Werbung und Dienste fiir die Portalpartner zu erzielen

* Gewinnung und Auswertung nutzerspezifischer Informationen

* Professioneller Auftritt im WWW

* Etablierung und Sicherung des Portals als Marke mit positiven Markenassoziationen

Ziel der Portalanbieter ist es, sich von anderen Portalanbietern zu differenzieren. Diese Diffe-
renzierung ist iiber einen Marketing Mix moglich:37

* Product: Fast alle Portalanbieter bieten die gleichen Dienstleistungen. Oft werden diese in
kiirzester Zeit von der Konkurrenz kopiert. Wer es schafft, innovative Dienstleistungen
anzubieten, kann sich auf dem Portal-Markt behaupten und Nutzer an sich binden.

* Place (Distribution): Eine Grundidee der Web-Portale ist es, moglichst viele Schritte von
der Informations-Verteilungskette zu kontrollieren. Nutzer miissen so das Web-Portal nur

36 Vgl. Mattes, Frank: Management by Internet: Internet Einsatz aus der Managementperspektive, Feldkirchen:
Franzis 1997, S. 81 f.

37 Vgl. Green, David: First Through the Portal: the business potential of highly trafficked Web sites, in: Busi-
ness Information Review, 09/1998, S. 180 ff.
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3 Web-Portale — Ziele und Anspriche 13

noch selten verlassen. Dies ist auch einer der Griinde, warum Dienstleistungen kostenlos
angeboten werden. Nutzer bleiben so ldnger bei den Portal-Inhalten. Web-Portalanbieter
sind interessiert, die Informations-Verteilungskette nach beiden Richtungen auszuweiten.
Einerseits werden Allianzen mit Internet Service Providern (ISP) eingegangen, um noch
mehr Nutzer anzusprechen, anderseits werden exklusive Vertrdge mit Portalpartnern
(Content-Providern) geschlossen. Durch diese Vertrige und Allianzen werden wichtige
Eintrittsbarrieren in den Markt fiir andere Portalanbieter errichtet.

¢ Price: Der Service der Web-Portalanbieter wird fast ausschlieBlich kostenlos zur Verfu-
gung gestellt und finanziert sich durch Werbung und Sponsoring.

*  Promotion: Werbung ist auch fiir Portalanbieter notwendig. In TV- und Printmedien wird
fiir Portal-Dienstleistungen geworben. Beispiel hierfiir ist Yahoo, das durch den Sender
NBC einen Spot mit dem Slogan ,,Do You Yahoo?* ausstrahlt. Mit dem Markennamen
des Web-Portals wird versucht, ein bestimmtes Wert- und Lebensgefiihl zu vermitteln.

Kosten entstehen dem Portalanbieter durch Hard- und Software-investitionen sowie durch
Aufwendungen fiir den laufenden Systembetrieb und das Marketing. Finanzierungsquellen fiir
die Portalanbieter sind die Entgelte fiir die Werbung auf dem Portal und die Entgelte der Por-
talpartner. Eine Liste der Anbieter von Werbeflichen im Internet und auf Web-Portalen mit
deren Gebiihrenmodellen ist unter der Internet-Adresse: http://www.netcreations.com/nc-cgi/
ipa/dbsearch.pl zu finden.

3.3 Erwartungen der Portalpartner

Portalpartner sind Anbieter von Informationen und Dienstleistungen, die auf Web-Portalen
vertreten sind. Typische Elemente der Portalpartner werden im Kapitel 5 beschrieben. Portal-
partner wollen wirkungsvoll auf ihre Web-Pridsenz aufmerksam machen und sich an den
meistbesuchten Pliatzen im Web présentieren. Sie stellen auch einen GroBteil des ,,Warenan-
gebotes* der Web-Portale und ermdglichen die Vielfalt der Informationen und Interaktionen.
Durch die Prisenz auf einem Web-Portal erwarten die Portalpartner einen Zugriff auf den
Nutzerkreis der Web-Portale. Dies ist besonders fiir unbekannte Produkte und Portalpartner
interessant, die eine Marke im Netz etablieren wollen. Ohne gréBere Investitionen besteht so
die Moglichkeit, auf die Nutzer der Web-Portale zuzugreifen und vordefinierte Zielgruppen
anzusprechen. Eine Segmentierung der Nutzer ist mdglich, da der Portalanbieter meist iiber
demographische Informationen und Préferenzen der Nutzer verfiigt.

Portalpartner miissen in der Regel fiir den Vorteil, einen potentiell vorhandenen Nutzerkreis
speziell zu bewerben und auf ihr eigenes Angebot aufmerksam zu machen, ein Entgelt bezah-
len. Einige interessante Informationsdienste von Portalpartnern werden auch von den Porta-
lanbietern aufgekauft.’8 Die Zahlung der Entgelte erfolgt nach Auskiinften von Finanzdienst-
leistungspartnern z. B. nach der Abb. 5:39

38 Vgl. Gurley, William: The Soaring Cost of E-Commerce, in: Fortune, 03/08/1998, S. 228.

39 Vgl. Charron, Chris; Doyle, Bill; Gazalam Micahel E.; Valentine, Liz; Metzger, Tell: Are Portal Deals worth
it?, in: Forrester Report, Hrsg.: Forrester Research Inc., Cambridge, Dez. 1998, S. 5.
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Fixe Zahlung 7%
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Umsatzbeteiligung

Keine Zahlung
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Haufigkeit mit Mehrfachnennungen

Abb. 5: Entgelte der Portalpartner fiir Leistungen der Web-Portale

Portalpartner und Portalanbieter sind an langfristigen Allianzen interessiert. Griinde hierfiir
sind die Erweiterung ihres Angebotes und das Streben nach einer strategischen, dominanten
Marktposition, die noch mehr Nutzer anzieht.*? Portalpartner streben oft eine gezielte Multi-
verwertung ihres Angebotes auf mehreren Web-Portalen oder sonstigen Web-Seiten an. Sie
versuchen aber auch gleichzeitig, einziger Anbieter ihrer Angebotskategorie auf einem Web-
Portal zu sein.*! Die Struktur und Laufzeit der Vertrige zwischen Portalanbieter und Portal-
partner werden in Abbildung 6 und 7 dargestellt:

exklusive Vertrage exklusive Vertrage

fur Portalanbieter far Portalpartner
10% und -anbieter

4%

exklusive Vertrage
fur Portalpartner
26%

nicht exklusive
Vertrage
60%

Abb. 6: Struktur der Vertrige mit Web-Portalen*?

40 Vgl. Lake, Matt: The New Megasites: All-In One Web Supersites, in: PC-World Online, Online im Internet:
http://www.pcworld.com/current issue/article/0,1212,7202+1+0,00.html, Stand: 15/04/1999.

41 Vgl. Meyer, Egbert: Dienstverpflichtung, in: ¢’t, 07/97, S. 137.

42 Vgl. Charraon, Chris; Bass, Bill; O’Conner Cameron; Chen, Mamie H.; Aldort, Jill: The Great Portal Shake-
out, in: Forrester Report, Hrsg.: Forrester Research Inc., Cambridge, Mérz 1999, S. 6.
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Abb. 7: Laufzeiten der Vertrige mit Web-Portalen*

3.4 Anspruche der Portalnutzer

Portalnutzer des WWW in Deutschland sind 82,8% Ménner und 17,2% Frauen. 64% der Nut-
zer haben Abitur. Nach ihrer beruflichen Tatigkeit unterteilen sich die Nutzer wie in Abb. 8
dargestellt.** Die Deutsche Telekom prognostiziert fiir Deutschland einen Anstieg der Inter-
net-Nutzung von derzeit 6% der Gesamtbevolkerung (1999) auf ca. 50% fiir das Jahr 2004.

Angestellte 44,60%
Selbstandige

Studenten

Schiiler und
Auszubildende

Beamte

Doktoranden

Sonstige ,60%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Nutzeranteile

Abb. 8: Web-Nutzer nach beruflichen Tétigkeiten

43 Vgl. Vgl. Charron, Chris; Doyle, Bill; Gazalam Micahel E.; Valentine, Liz; Metzger, Tell: Are Portal Deals
worth it?, a. a. O., S. 5.

44 Vgl. o. V.: Die 7. W3B-Umfrage, Online im Internet: http://www.w3b.de/ergebnisse /w3b7/ergebnisse.html,
19/11/1998.
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16 4 Werbung im Internet und auf Web-Portalen

Die Anspriiche der Portalnutzer an ein Web-Portal sind vielseitig:

* Kostenlose oder zumindest preiswerte Einstiegsseiten und Orientierungshilfen in das
WWWH

* Einfache, tibersichtliche und benutzerfreundliche Bedienung mit einheitlicher, standardi-
sierter Oberfliche aller Portal-Seiten*®

* Vielfalt an qualitativ hochwertigen Informationen

* Informationen und Interaktionen entsprechend ihren Interessen und Hobbys

» Moglichkeiten der Individualisierung und Lokalisierung der Angebote?’

* Personalisierung des Angebots durch den Portalnutzer

* Personliche Beziehungen durch individuelle Ansprache, virtuelle Gemeinschaften (Com-
munities) und ansprechende Gestaltung®®

* Angabe der Herkunftsquellen der Informationen

+ Stindige Aktualisierung der Angebote 0

e Umfassende HTML-Linksammlung, die die eigenen, uniibersichtlichen, unvollstindigen
und teilweise veralteten Linksammlungen der Browser ersetzen?!

*  Weltweite und zeitunabhingige Nutzung des Portalangebotes

* Geringer Suchaufwand, Suchkosten und dadurch geringe Transaktionskosten>2

* Schneller Seitenaufbau durch geringe Antwortzeiten der Portal-Rechner und freie Lei-
tungskapazititen>3

* Sicherheit personlicher Daten vor unbefugtem Zugriff, unbefugter Verwendung und Schutz
vor Datenverlust>*

49

4 Werbung im Internet und auf Web-Portalen
4.1 Werben im Netz

Promotion (Absatzforderung) ist eines der vier klassischen ,,P’s* (Price, Place, Product, Pro-
motion), das als Instrument des Marketing Mix eingesetzt wird. Neben dem personlichen
Verkauf, der Offentlichkeitsarbeit, Verkaufsforderung und Direktmarketing ist Werbung eine
Methode der Absatzforderung.>?

45 Vgl. Stewart, Thomas A.: Internet Portal: No One-Stop Shop, a. a. O., S. 235.

46 Vgl. o. V.: Voraussetzungen fiir den Erfolg einer kommerziellen Site im Internet, Online im Internet: http://
www.abseits.de/interneterfolg.htm, Stand: 08/04/1999.

47 Vgl. Wurzer, Martin: Lokalisierung von Websites, in: Net Investor, 09/98, S. 44.

48 Vgl. Hof, Robert D.; Browder, Seanna; Elstrom, Peter: Internet Communities, in: Business Week,
05/05/1997, S. 40.

49 Vgl. Kuri, Jiirgen: Gemischtwarenladen — Kostenlose Dienstleistungen iiber Portal Sites, a. a. O., S. 123.

50 Vgl. o. V.: Voraussetzungen fiir den Erfolg einer kommerziellen Site im Internet, Online im Internet: http://
www.abseits.de/interneterfolg.htm, Stand: 08/04/1999.

51 Vgl. Lester, Dan: Profile of a Web Database, in: Database, 12/1995, S. 47.

52 Vgl. Gerpott, T.; Heil, B.: Wettbewerbssituationsanalyse von Online-Dienstanbietern, a. a. O., 1998, S. 742.
53 Vgl. o. V.: Voraussetzungen fiir den Erfolg einer kommerziellen Site im Internet, a. a. O.

54 Vgl. Kuri, Jirgen: Gemischtwarenladen — Kostenlose Dienstleistungen iiber Portal Sites, a. a. O., S. 124.

55 Vgl. Nieschlag, Robert; Dichtl, Erwin; Horschgen, Hans: Marketing, 15. {iberarb. und erw. Aufl., Berlin:
Duncker & Humblot 1988, S. 15 ff.
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4 Werbung im Internet und auf Web-Portalen 17

Die Plazierung von Werbung in Medien dient der Verkaufsforderung von Ideen, Produkten
oder Dienstleistungen. Werbung hat eine grofle 6konomische Bedeutung als Kostenfaktor fiir
den Werbenden und als Einnahmequelle fiir den Medieneigentiimer. Neue Werbeformen wie
die Internetwerbung bieten eine hervorragende Ergidnzung zu den klassischen Formen der
Werbung. Das Werbemedium Internet und Web-Portale als zugehorige Werbetrager bieten in
Konkurrenz zu anderen Medien neue Méglichkeiten und Vorteile:>°

Die regelméfigen Nutzer des Mediums sind bekannt und es kdnnen Nutzerprofile erstellt
werden. Eine Selektion nach Zielgruppen fiir ein gezieltes Marketing ist mdglich.

Die Nutzung von Bild, Ton und Text erlauben ansprechende und nicht nur statische, son-
dern auch dynamische Darstellungen. Die Internetwerbung ist daher besonders fiir kom-
plexe Produkte mit hohem Erklarungsbedarf geeignet.

Das Internet bietet Aktualitit, rationale Ubermittlung von Sachverhalten, Argumentationen
sowie Glaubwiirdigkeit und Unterhaltung.

Das Internet bietet eine weltweite, sofortige Verfiigbarkeit, die nicht mengenmifig be-
schrénkt ist.

Die Kosten fiir werbetreibende Unternehmen sind im Vgl. zu anderen Medien niedrig.
Web-Portale bieten die Mdglichkeiten zur Interaktion mit den Nutzern.

Die Abbildung 9 ordnet die Werbemedien nach Informationsinhalten und Interaktionen mit

den Nutzer in eine Matrix ein.>’
Informationsinhalt
R personlicher Verkauf
Spezifikationen | Q
Internet Marketing
hoch
: Elektr. Informationsdistribution
CBBOSChﬁIen Web Portale, Communities
klassische Werbung O
. . I Direktmarketing
niedrig ;
Print-Anzeigen :
TV, Radio .
Interaktion
niedrig hoch mit Kunden

Abb. 9: Werbemedien im Vergleich

56 Vgl. Alpar, Paul: Kommerzielle Nutzung des Internet, 2. vollst. {iberarb. und erw. Aufl., Berlin: Springer

1998, S. 217 {t.

57 Vgl. Mattes, Frank: Management by Internet: Internet Einsatz aus der Managementperspektive, a. a. O., S. 80.
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18 4 Werbung im Internet und auf Web-Portalen

Die Auswahl des Werbemediums und des Werbetrdgers als kommunikativer Mittler zwischen
Anbietern und potentiellen Nachfragern hdangt von den Werbezielen, den Werbebotschaften,
der gewiinschten Reichweite, der Kontaktfrequenz und Eindrucksqualitit der Werbung ab.>8

Eine hohe Reichweite wird erzielt, wenn Werbung auf Web-Seiten geschaltet wird, an denen
moglichst viele Adressaten nach Produkten, Informationen und Dienstleistungen suchen.
Web-Portale eignen sich hierfiir besonders. Als Werbemittel dienen hierzu sogenannte Ban-
ner. Nach einer Studie von Forrester Research schopfen Web-Portale 59% der gesamten im
Internet ausgegebenen Werbegelder ab.>® In den Kopf- oder FuBzeilen der Portal-Seiten wird
Werbung in Bannern eingeblendet. Durch einen Klick auf das Banner wird der Web-Nutzer zu
dem Angebot des werbetreibenden Unternehmens, seiner Web-Site, gefiihrt.

Die Bannerwerbung wird in die Untergruppen einfache, stichwortsensitive und Austausch-
Bannerwerbung unterteilt. Einfache Bannerwerbung wird nach den Wiinschen des Medienei-
gentiimers eingeblendet und erreicht nach einer Untersuchung von Werbung auf Portalen
durch die Yeah Informatik GmbH®? eine allgemeine Klickrate (Anzahl der Besucher, die auf
das Banner klicken) von ca. 3%. Die stichwortsensitive Bannerwerbung wird bei der Suche
nach bestimmten Schliisselwortern oder Themen eingeblendet. Die Klickrate wird so auf ca.
5% bis 7% gesteigert. Die Austausch-Werbung hingegen wird zufillig aufgeschaltet und er-
reicht eine Klickrate von nur ca. 2%.61 Animierte, dynamische Werbebanner sind dabei wir-
kungsvoller als statische.

Neben den Werbebannern gibt es auf Web-Portalen noch andere Werbeformen. Sogenannte
AdBreaks, kurzfristige Werbeeinblendungen in unregelmafligen Abstdnden, sind durch ihren
Uberraschungseffekt wirkungsvoller als die Bannerwerbung. Werbung kann auch durch E-
Mail-Nachrichten erfolgen. Diese unaufgeforderten Werbeformen werden von den Nutzern im
allgemeinen jedoch nicht gewiinscht. Eine von den Portalnutzern in aller Regel erwiinschte
Form der Werbung sind die qualitativ hochwertigen Services, die Portalpartner auf Web-Por-
talen zur Verfiigung stellen.

4.2 Nutzerprofile

Die Kenntnis des Nutzers und seiner Priaferenzen bilden die Basis flir dauerhafte Bindung an
ein Web-Portal. Zur Aufstellung von Nutzerprofilen lassen sich Daten aus verschiedenen
Quellen wie Zugangsprotokollen, freiwilligen Angaben und Cookies zusammenstellen. Impli-
zit ist in diesen Daten ein typisches Bewegungs- und Praferenzmuster enthalten, das den Por-
talanbietern ermoglicht, Marketingstrategien fiir werbetreibende und transaktionssuchende
Portalpartner zu prizisieren und Angebote auf die Anspriiche der Portalnutzer zuzuschneiden.

Zugangsprotokolle verraten dem Portalanbieter den geographischen Standort des zugreifenden
Rechners, die Nutzerfrequenz und das Nutzerprofil nach Zeiteinheiten. Die Daten aus diesen

58 Vgl. Alpar, Paul: Kommerzielle Nutzung des Internet, a. a. O., S. 221 ff.

59 Vgl. Charraon, Chris; Bass, Bill; O’Conner Cameron; Chen, Mamie H.; Aldort, Jill: The Great Portal Shake-
out, in: Forrester Report, Hrsg.: Forrester Research Inc., Cambridge, Mérz 1999, S. 8.

60 Vgl. Yeah Informatik GmbH: Werbung im Internet, Online im Internet: http://www.yeah.ch/werb.htm,
06/1999.

61 Vgl. Yeah Informatik GmbH: Werbung im Internet, a. a. O.
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Zugangsprotokollen ermdglichen bereits einfache Analysen. Zugriffe und Nutzer lassen sich
so ungefihr geographischen Regionen und Zugriffszeiten zuordnen. Uber die individuellen
Nutzer und deren Kaufkraftpotentiale lassen sich jedoch keine Aussagen treffen.

Neben dieser indirekten Methode konnen Informationen iiber Nutzer auch direkt iiber Frage-
bdgen oder Registrierung erhoben werden.®2 Nach Angaben von Mattes®? geben iiber Hob-
bys, Interessen und Bildung ca. 90%, iiber das Alter ca. 89% und iiber den Namen ca. 67% der
Nutzer bereitwillig Auskunft. Uber ihr Gehalt geben dagegen nur ca. 29% und iiber die Kre-
ditkartennummer nur ca. 4% der Nutzer Auskunft.

Eine Moglichkeit, maschinell Informationen mit Zustimmung der Nutzer zu erheben, ist die
Verwendung von Cookies. Mit einem kurzen Textstring, der auf der Festplatte des Nutzers
gespeichert wird, werden Informationen iiber Benutzer zur Identifizierung, frither getdtigte
Transaktionen, den Nutzerkontext oder Informationen {iber die Hard- und Softwareausstattung
gespeichert. Bei einem erneuten Aufruf der Seite, die den Cookie gesetzt hat, werden die In-
formationen an den Web-Server iibertragen.®*

Durch die Nutzerprofile ist eine zielgruppengerechte und nutzerpriferenzsensitive Werbung
mdéglich. Nutzerprofile sind fiir Web-Portale der Schliissel zum Erfolg.%> Von Werbekontak-
ten profitieren die Portalanbieter durch Premiumpreise fiir die geschaltete Werbung. Grundla-
ge fiir die Preisermittlung ist die Messung des Werbeerfolges.

4.3 Kosten und Erfolgsmessung

Zugangsprotokolle sind eine Moglichkeit, den Zugriff auf ein Web-Portal zu messen. Da ISP
hdufig frequentierte Web-Seiten meist in Zwischenpeichern von ,,Proxy-Servern® zur Verfii-
gung stellen, kann ein Nutzerverhalten aus Protokollen jedoch nur bedingt abgeleitet werden.
Web-Seiten werden dann nur noch bei der ersten Anfrage iibertragen und im Zugangsproto-
koll vermerkt. Weitere Aufrufe werden aus dem Zwischenspeicher der ISP bedient. Die Pro-
blematik der Auswertung von Zugangsprotokollen veranla3te verschiedene Verbénde wie den
Bundesverband Deutscher Zeitschriftenverleger (BVDZ), sich auf allgemein giiltige Metho-
den fiir die Ermittlung der Werbetrdgerleistung, der Abrechnung und der Auswertung des
Nutzerverhaltens zu einigen.66 Eine Schwiche dieser Methoden ist, daf3 sie nur funktionieren,
wenn die Grafikanzeige im Browser aktiviert ist. Als MeBparameter dienen PageViews oder
Pagelmpressions, Visits, AdClicks, AdImpressions, AdRequests und ViewTime.%”

PageViews oder Pagelmpressions bezeichnen die Anzahl der Sichtkontakte beliebiger Be-
nutzer mit einem Web-Portal. Die Summe der PageViews oder Pagelmpressions vermittelt ei-
nen Eindruck tliber die Dauer der Angebotsnutzung. Die Dauer wird hier nach Seitenaufrufen
und nicht nach Zeit gemessen. Besteht ein Angebot aus einem Frameset, so zéhlt nur der In-
halt eines Frames als ein PageView.

62 Vgl. Klingsporn, Bert: Wenn Kunden mehr als nur Nummern sind, in: Gablers Magazin, 6-7/97, S. 50 f.

63 Vgl. Mattes, F.: Management by Internet: Internet Einsatz aus der Managementperspektive, a. a. O., S. 82 f.
64 Vgl. Pich, Joachim: Was ist eigentlich ein Cookie?, in: Chip 04/1999, S. 248.

65 Vgl. Krabach, Werner: Personalisierung bringt Kundennéhe, in: Computerwoche Extra, 19/03/1999, S. 48.
66 Vgl. Klingsporn, Bert: Wenn Kunden mehr als nur Nummern sind, a. a. O., S. 51.

67 Vgl. o. V.: MeBgroBBen / MeBkriterien fiir Online Werbung, Online im Internet: http://www.abseits.de/mess-
kriterien.htm, Stand: 11/04/1999.
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Visits bezeichnen einen zusammenhingenden Nutzervorgang (Besuch) eines Online-Ange-
bots. Der Nutzervorgang zéhlt als erfolgreicher Seitenzugriff, wenn er von einer Web-Seite
auBlerhalb des Angebots erfolgt ist. Pagelmpressions und Visits sind nur MeB3grof3en fiir die
Attraktivitdt des Werbetrdgers und sagen nichts liber die Effizienz des Werbemittels aus.

AdClicks bezeichnen die Anzahl der Klicks auf ein werbetragendes Objekt wie z. B. ein Ban-
ner. AdClicks messen die tatsdchliche Anzahl realisierter Werbekontakte. AdClicks sind nicht
nur eine Mefigrofle flir die Attraktivitdt, sondern die Grundlage fiir ein spezielles Preismodell
nach Pay-per-Click. Seit Oktober 1998 sind AdClicks ,,Standard-Online-Werbewdhrung®.
AdClicks sind ein verldBliches Instrument zur Abrechnung der Werbemittel mit dem Portalan-
bieter. Technisch wird das Mefverfahren iiber das Einbinden eines Pixels in die Seite oder
Werbung realisiert. Der Server zdhlt und protokolliert die Abrufe dieses Pixels.

AdImpressions weisen die Anzahl der Sichtkontakte von Nutzern mit dem Werbemittel aus.
AdImpressions erfassen bei individuell zusammengestellten Angeboten die Anzahl der Wer-
bekontakte. Auch neue dynamische Formen der Internetwerbung, die Adressaten zu einer be-
stimmten Tageszeit oder in Abhidngigkeit vom Nutzerverhalten erreichen, sind mef3bar.

AdRequests sind eine Alternative zu AdImpressions und messen konkrete Abfragen eines
Werbemittels. Wird das Werbemittel von dem Werbetrdgerserver abgerufen, so wird dies pro-
tokolliert und als AdRequest gezéhlt. Fiir die Messung ist die Installation eines Moduls auf
den Seiten des Werbetrégers notwendig. Ein Vorteil gegeniiber Adlmpressions ist, da3 auf
einengende Layout-Vorschriften und JavaScripts verzichtet werden kann. Ein Nachteil ist, da3
auch nicht vollstindig geladene Anzeigen als AdRequests zdhlen.

ViewTime bezeichnet die Zeit, die ein potentiell werbefiihrender Teil eines Internet-Angebots
wihrend eines Nutzervorganges sichtbar ist. ViewTime verwendet JavaScripts zur Erfassung
der Nutzungsdauer, die von den Nutzern im Browser deaktiviert werden konnen.

Eine Abrechnung und die Erfolgsmessung der Werbung kann nach den o. g. MeBkriterien er-
folgen. Zur Abrechnung haben sich auch die KostengroBen CPA, CPO oder CPC durch-
gesetzt. CPA (Cost per AdClick) setzt die Werbekosten in Bezug zu der Klickanzahl, CPO
(Cost per Order) in Bezug zu den erfolgten Bestellungen und CPC (Cost per Customer) in Be-
zug zu den gewonnen Neukunden.®® Der Preis fiir Tausend AdImpressions (TKP = Tausen-
der-Kontaktpreis) liegt bei Web-Portalen aktuell zwischen 5 und 50 $ US. Dividiert man den
Preis fiir Tausend AdImpressions durch die durchschnittl. Klickrate, so ergibt sich der CPA-
Preis.®® Die Abrechnung und Erfolgskontrolle von Werbung auf Online-Werbetrigern erfolgt
nach einer Befragung von Werbeleitern anteilmiBig nach den MeBparametern aus Abb. 10.70

Zur Auswertung von Erfahrungen tiber Erfolge und Miferfolge erfolgt das sog. AdReporting.
Der Werbetreibende erhilt wochentlich einen Bericht iiber seine AdClick-Rate und die bereits
gelieferten PageViews. Zusitzlich werden die verwendeten Browser, Provider sowie die Uhr-
zeiten der Werbeeinblendungen ausgewiesen. Werbekampagnen kdnnen so zunehmend ge-
nauer ausgerichtet und die Effektivitit der Werbung auf Web-Portalen gesteigert werden.

68 Vgl. 0. V.: MeBgrofen / MeBkriterien fiir Online Werbung, a. a. O.
69 Vgl. Alpar, Paul: Kommerzielle Nutzung des Internet, a. a. O., S. 226.

70 Vgl. o. V.: Erfolgskontrolle ist schwer, in: Der Markt der Online-Kommunikation, Hrsg.: Focus , Miinchen:
01/1999, S. 33.
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PageViews

AdClicks

AdClick-Rate
(Prozentsatz der
Weiterschaltungen)

Tausender-
Kontaktpreis (TKP)

18%

1

21%

38%

0% 5% 10% 15% 20%

25%

30% 35% 40%

Abb. 10: MeBparameter fiir Abrechnung und Erfolgskontrolle auf Web-Portalen

4.4 Daten uber de

n Online-Markt

Die Zahl der Web-Portal- und Online-Nutzer nimmt weltweit mit rasanter Geschwindigkeit

zu. Nach Schitzungen der NUA Internet Surveys’! betrug die Zahl der Online-Nutzer im

Mairz 1999 weltweit ca. 158,5 Mio., ca. 4% der Weltbevolkerung. Alle 15 Monate verdoppelt
sich die Anzahl der Nutzer. Im Jahr 2005 sollen ca. 1 Mrd. Menschen weltweit miteinander
vernetzt sein. Die Abbildung 11 zeigt die Verteilung der Online-Nutzer auf die Weltregionen.

0 Nordamerika
O Europa

I Asien

[ Lateinamerika
O Afrika

W Mitterer Osten

158,5 Mio. weltweite Online-Nutzer (Marz 1999)

Abb. 11: Weltweite Online-Nutzer

71 Vgl. o. V.: Der Markt der Online-Kommunikation, Hrsg.: Focus , Miinchen: 01/1999, S. 2.
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Die Entwicklung der weltweiten eCommerce-Umsétze, die durch Endverbraucher und Order-
geschifte zwischen Unternehmen entstehen, zeigt die Abbildung 12.72

1600 1522

1400

1200

1049
1000

800

638
600

Umsatz in Mrd. $ US

400 308

200 106 I
3 24
. 2 |

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Jahr

Abb. 12: Weltweite eCommerce-Umsatzentwicklung

Entsprechend den eCommerce-Umsitzen werden auch die weltweiten Werbeausgaben im In-
ternet und auf Web-Portalen ansteigen. Nach Forrester Research werden sich hier die Werbe-
ausgaben von 1998 auf 2003 schitzungsweise verzehnfachen. Abb. 13 gibt die geschétzten
Werbeausgaben fiir die Jahre 1998 und 2003 der vier wichtigsten Weltregionen an.”3

Weltweite Internet-Werbeausgaben Weltweite internet-Werbeausgaben
1,505 Mrd. $ US in 1998 15,335 Mrd. $ US in 2003
5% 7% 8%
1% 8%

/ 4%

87%

OAsien O Asien

B Europa B Europa
OLatein Amerika Latein Amerika
ONordamerika ONordamerika

Abb. 13: Weltweite Internet-Werbeausgaben

72 Vgl. o. V.: Verkiufe iibers Netz nehmen weltweit zu, in: Der Markt der Online-Kommunikation, Hrsg.: Fo-
cus, Miinchen: 01/1999, Focus, S. 26.

73 Vgl. Bass, Bill; Charron , Chris; Modahl Mary; Aldort, Jill; Maragamore, Nicki: Media’s Global Future, in:
Forrester Report, Hrsg.: Forrester Research Inc., Cambridge, August 1999, S. 4.
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Abbildung 14 zeigt die Entwicklung der Internet-Werbeausgaben und den Anteil an den welt-
weiten Gesamtwerbeausgaben. In Europa sind vor allem die Lander Deutschland, GroBbritan-
nien und Frankreich fiir ein starkes Wachstum verantwortlich.”# Ca. 60% der Internetwerbung
entfallen dabei auf die Web-Portale.”?

Weltweite Internet-Wer- 1998 1999 2000 2001 2002 2003

beausgaben

in Mrd. $ US 1,505 2,750 4,880 7,180 10,965 15,335
In % der weltweiten Gesamtwerbeausgaben

Asien 0,1% 0,2% 0,3% 0,5% 0,8% 1,2%

Europa 0,1% 0,2% 0,4% 0,8% 1,2% 1,9%

Latein Amerika 0,1% 0,2% 0,4% 0,7% 1,1% 1,5%
Nordamerika 0,7% 1,2% 1,9% 2,5% 3,4% 4,4%

Abb. 14: Anteil der Internet-Werbeausgaben an den Gesamtwerbeausgaben

Abbildung 15 zeigt Griinde der werbetreibenden Unternehmen fiir Online-Werbung nach ei-
ner Forsa-Studie:”®

Aufmerksamkeit fir das

o
Online-Angebot 93%

Interaktivitadt des Mediums 91 %
Ansprache bestimmter 0
Zielgruppen 89%

Traffic-Generieren 38%

Erhéhung der
Markenbekanntheit

ErschlieBung neuer
Vertriebswege

Brancheniibergreifende
Kooperationen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Anteile mit Mehrfachnennungen

Abb. 15: Griinde fiir Werbung auf Web-Portalen

74 Vgl. Bass, Bill; Charron, Chris; Modahl Mary; Aldort, Jill; Maragamore, Nicki: Media’s Global Future, a. a.
0., S. 10.

75 Vgl. Charraon, Chris; Bass, Bill; O’Conner Cameron; Chen, Mamie H.; Aldort, Jill: The Great Portal Shake-
out,a.a. O, S. 8.

76 Vgl. 0. V.: Nutzung von Online-Werbetrdgern, in: Der Markt der Online-Kommunikation, Hrsg.: Focus ,
Miinchen: 01/1999, S. 31.
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5 Eigenschaften und Elemente von Web-Portalen

5.1 Bedienung und Personalisierung

Die Nutzung eines Web-Portals erfordert in der Regel die Registrierung des Nutzers. Hierfiir
legt der Nutzer in einem Web-Formular einen User- bzw. Login-Namen mit Pawort an. Por-
talanbieter fragen bei der Registrierung auch nach weiteren personlichen Informationen. Je
nach Portalanbieter gehoren zu diesen Informationen z. B. Name, Geschlecht, Stralle, PLZ,
Ort, Land, E-Mail-Adresse, Geburtsdatum, Bildungsstand, Beruf, Hobbys und besondere In-
teressen. Abb. 16 zeigt das Web-Formular fiir die Registrierung bei dem Web-Portal Yahoo.

Mit den Registrierdaten wird flir den Nutzer ein Benutzerkonto und Profil erstellt, das den
Zugriff auf die Portalfunktionen ermdglicht. Bei jedem erneuten Besuch des Web-Portals ist
eine Anmeldung mit dem User-Namen und dem personlichen Pa3wort notwendig. Abbildung
17 zeigt die Anmeldeseite zum Web-Portal Yahoo.

Einige Portalanbieter bieten den Nutzern auch eine automatische Anmeldung durch die Ver-
wendung von Cookies an. Nach einer erstmaligen manuellen Anmeldung ist dann eine manu-
elle Eingabe von Kennung und Pawort nicht mehr notwendig. Diese Art der Anmeldung ist
jedoch nur sinnvoll, wenn Nutzer immer von dem gleichen Computer aus auf das Portal zu-
greifen. Wird ein anderer Computer zum Zugriff auf das Web-Portal verwendet, erkennt das
Portal den Nutzer nicht mehr, da der Cookie fehlt. Microsoft ist mit seinem Portal MSN der
einzige Anbieter, der die Benutzer-Anmeldung ausschlieBlich iiber die Verwendung von Coo-
kies durchfiihrt. Bei allen anderen bekannten Web-Portalen ist alternativ zu der Identifikation
durch Cookies die Anmeldung mit User-Namen und PaBwort mdglich.

Nach der Anmeldung hat der Nutzer Zugrift auf die Funktionen des Web-Portals. Inhalt und
Aussehen der Web-Seite lassen sich durch den Nutzer auf seine individuellen Bediirfnisse und
Wiinsche anpassen. Dieser Vorgang wird als Personalisierung bezeichnet. Konkret bedeutet
dies, daB3 der Nutzer den Umfang der angebotenen Dienstleistungen durch einen Filter festlegt.
Die Auswahl von Dienstleistungen ist immer nur aus vordefinierten Angebotslisten der Web-
Portale und Portalpartnern moglich.”” Abb. 18 zeigt die Auswahlliste der Services von Net-
scape Netcenter.’8

Entsprechend der bei der Registrierung gesammelten personlichen Daten und Préferenzen un-
terstiitzen die Web-Portale den Anpassungsprozel3 (Personalisierung und Lokalisierung), und
schlagen eine standardisierte Portalgestaltung vor. Dieses kann z. B. ein Horoskop ent-
sprechend dem Geburtsdatum, eine Wettervorhersage fiir den Wohnort, Nachrichten und
Werbung entsprechend den Interessen beinhalten. Nach Auswahl der Informationen und
Funktionen koénnen diese weiter angepallit werden. Beispiele hierfiir sind das Anlegen eines E-
Mail-Adressbuches oder die Eingabe von personlichen HTML-Lesezeichen. Yahoo oder Net-
scape Netcenter bieten neben der Auswahl der Inhalte, auch eine individuelle Anpassung des
Erscheinungsbildes der Seite. Der Nutzer kann die Farben der Angebote und die Darstellungs-
reihenfolge der Elemente verdndern oder auch einzelne Elemente wie auf der Windows-Ober-
fliche minimieren. Alle Personalisierungen werden in einem personlichen Profil auf den Ser-
vern der Portalanbieter gespeichert und stehen beim néchsten Besuch wieder zur Verfiigung.
Nach Aussagen von Portalanbietern kommen Nutzer, die ihr Portal personalisiert haben,
fiinfmal hiufiger wieder und verbringen zehnmal mehr Zeit auf dem Web-Portal.”?

77 o. V.: Information, please, in: Fortune Technolgy Buyer’s Guide Supplement, Winter 1998, S. 270 f.
78 Netscape: Add Channels, Online im Internet: http://my.netscape.com/channel_finder.tmpl, Stand: 30/06/1999.
79 Vgl. Krantz, Michael: Start your Engines, in: Time, 20/04/1998, S. 50.
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08|l 2 !
Welcome toYAHOO_'“

Sign up!

Zign up for your very own Yahoo! ID and Password. When you've completed this form,
you'll hawe access to all of Yahoo!'s Personalized Services, including

My Yahool, Calendar, Chat, Classifieds, Email, Games, Message Boards,
Pager, Portfolios, Travel, and more!

Note: If you've used any of these Vahoo! services, you do not need to sign up again. ¥ou
can sign in using your existing ¥ahoo! [D and Password.

1. Create Your Yahoo! ID and Password

Yaheoo! ID: I
(examples: johmm or Joe_Bloggs or CoolDudeS6)

Password: |

Re-enter Password: I

Password (Juestion: I
asked if you for get porr password

(for example: What is my favorite pet's name?)
Secret Answer:
required fo refrieve pour password

(for example: BaT)

Current Email Address:
wsed to verify pour account

2. Personal Account Information

The mformation you provide here will help us maintam your account and provide you with
more relevant news, information and ads. Your submission of this form will constitute your
consent to the collection and use of this information. For more information regarding your
privacy, please see our Privacy Policy.

wour First Name l—
foptional)

your Last Name l—
foptional )

wyour Birthdatel"' jl I

It cass pou forget pour password.

your Gender | --- =

your Industry I [select industry] j

your Occupationl[select occupation] j

wyour 5-digit Zip Code
If you are NOT a United States (50 state) resident, please continue with this form

From time to time. we would like to contact vou about snecials and new oroducts

Yes, please contact me using:
@ The email address above € Please dont contact me

3. Tell Us About Your Interests (Optional)

Tell us something ahout what you lilke. This will help us choose the kind of content we should
display on your pages.

[T Entertainrment
T Home & Family

T Business
T Computers & Technology

T Health T Personal Finance
T Music T Srmall Business
™ Shopping C Travel

T Sports & Qutdoors

4. Review and Submit
Please review vour entries above

Submit this form Reset this Form

Copyright © 1894-1999 Yahool Inc. All rights reserved. Yahoo Privacy Policy

Abb. 16: Registrierformular bei Yahoo®?

80 Yahoo: Welcome to Yahoo, Online im Internet: http://edit.yahoo.com/config/eval register?lg=&new=1&.
done=http%3a//my.yahoo.com/&.src=&partner=&promo=&.last=&.intl=, Stand: 30/06/1999.
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ZWelcome to Yahoo! - Microsoft Internet Explorer - [Offlinebetrieb]

JQElE\ Bearbeiten  Ansicht  Eaworiten  Extras 7

JAd[EESE I@ http:} fedityahoo.com/config/login?.done=http:/ /my.yahoo.com/&lg=a parner=&.int=

j @Wechseln zu

=l
Welcome to MHOO’
| Yahoo! Pager - buddy lists, metant messagng, email nohfication ‘
I'm a New User What is My Yahoo!?
Sign me up! It's wours. You build it. It's free
I'm already registered with Yahoo! . Get only the news you want
N l— « Keep track of your investments
«  Stay current with the latest sites
Passward « Personalize your Internst experience
[ Remember my ID & Password (¥what's this?
Sign in
Trouble sighing in?
Get help signing in here.
Copyright ®@ 1994-1999 Yahoo! nc. AN rights reserved. Yahoo Privacy Policy
-]

|

|Q Internet

Abb. 17: Anmeldeseite zum Web-Portal YahooS!

@ 1999 Metscape, All Rights Resenved.
Legal & Privacy Notices

Netscape ')

s Netcenter  Add Channels el

Cluick Add

Use the checkboxes to add channels to your page. Click the channel name to see

a preview.

Channels

V¥ Headline News by Reuters ¥ Stocks ¥ Horoscopes

V' Business Headlines by NewsEdge ™ Weather IV Announcements

V' Tech MNews by CNET ¥ Sports ™ What's Mew

™ Local Mews by DigitalCity ¥ Travel V¥ WWhat's Cool

¥ MNetscape Mews ¥ Local Events ¥ Fishcam

™ Mavie Showtimes

Tools

¥ Met Search ¥ Address Book M Caloulatar

¥ MNetcenter Apps ¥ Calendar ¥ Member Search

¥ Business and People Finder ¥ Bookmarks

Find rnore channels | Create a new channet

Abb. 18: Auswahlliste der Informationen und Funktionen eines Web-Portals

81 Yahoo: Welcome to My Yahoo, Online im Internet: http://edit.yahoo.com/config/login?.done=http://my.ya-

hoo.com/&lg=&partner=&.intl=, Stand: 30/06/1999.
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Die Navigation und Orientierung innerhalb der Web-Portale wird von den Portalanbietern
sehr verschieden gelost. Fast alle Web-Portale nutzen jedoch die Moglichkeiten von Frames.
Frames dienen zur Einblendung der Werbung oder als Navigationsleiste zu den verschiedenen
Bereichen des Web-Portals. Einige Portale stellen alle ihre Informationen und Funktionen ge-
sammelt auf einer Web-Seite dar. Der Nutzer mul}, um zu den gewlinschten Bereichen zu ge-
langen, durch die Seite nach unten scrollen. Andere Portale stellen die Inhalte nach verschie-
denen Bereichen und Kategorien gegliedert auf mehreren Web-Seiten dar. Die Bedienung der
Web-Portale, die Elemente sowie die Personalisierung und Lokalisierung werden in den Fre-
quently Asked Questions (FAQ) erlautert. Auf jedem Web-Portal wird auch die Einstellung
der Startseiten fiir verschiedene Browser erldutert. Die Startseite ist die erste Seite die beim
Offnen des Browsers automatisch aufgerufen wird. Aktuelle Browser bieten eine automatische
Einstellung mit nur einem Klick auf einen in eine Web-Portal-Seite integrierten Button (One-
Klick-Startseiteneinstellung).

5.2 Mul3-Elemente

Im Konkurrenzkampf um die Nutzer und deren dauerhafte Bindung bieten Web-Portale neben
Angebotserweiterungen ihrer Elemente auch stdndig Innovationen an. Abbildung 19 zeigt die
weltweit hiufig genutzten Internet-Anwendungen, die in einer Befragung von 5,24 Mio. On-
line-Nutzer im Jahr 1998 ermittelt wurden.32

Entsprechend den beliebtesten und héufig genutzten Anwendungen der Nutzer bieten Web-
Portale Standard-Elemente (MufB-Elemenete) und eine Reihe weiterer zusdtzlicher Elemente
(Kann-Elemente) an.

Standard- bzw. Basis- oder Mu3-Elemente sind Elemente, die auf jedem Web-Portal vorhan-
den sind. Zu diesen MuB3-Elementen gehdren geordnet nach ihrer Bedeutung:

Suchdienste: Zur Suche relevanter Web-Inhalte verwenden Web-Portale Suchkataloge oder
Suchmaschinen. Zur Eingrenzung und Herausfilterung unerwiinschter Treffer sind prizise
Formulierungen durch Verkniipfungen der Schliisselworter mit boole’schen Operatoren mog-
lich.33 Die Unterschiede zwischen Suchmaschinen und Suchkatalogen werden durch die Ab-
bildung 20 erldutert.

Qualitdtsunterschiede bei den Suchdiensten ergeben sich nach der Ausstattung (z. B. Anzahl
der indizierten Seiten, Gestaltung, Online-Hilfe, Benutzerfreundlichkeit) und den Treffer-Er-
gebnissen (z. B. Rangfolge nach Wichtigkeit).

82 Vgl. o. V.: Online-Nutzung nach Themen, in: Der Markt der Online-Kommunikation, Hrsg.: Focus, Miin-
chen: 01/1999, S. 20.

83 Vgl. Webber, Sheila: Search Engines and news services: developments on the Internet, in: Business Informa-
tion Review, Dezember 1998, S. 231 f.
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Brief und Informetionen Uber E-VEI verschicken

Infomnetionen zu Produkten und Dienstleistungen
Nechrichten zu Online-Thermen

Fahr- und Flugplane

Homebenking

Kontakte it Universitéten

Atuelle Pdiitiknechrichten
Wirtscheftsnachrichten

Wirtschaftsratgeber (Anlagetips, Bérsenkurse)
Veranstattungshinwneise

Unterhalten rrit anderen Nutzem (Chat)

53,8%

0,0%

10,0%

20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Anteile mit Mehrfachnennungen

Abb. 19: Haiufig genutzte Internet-Anwendungen

Suchdienste:

Suchkataloge

Suchmaschinen

Geeignet fiir:

Uberblick

umfassende Suchanfrage

Erstellung der
Datenbasis:

manuell
durch Redaktion

automatisch durch Robots
(Spider oder Crawler)

Anzahl der indizierten Seiten:

ca. 50000-150000

ca. 10 Mio.-150 Mio.

Auswertung der Suchanfragen Kurzbeschreibungen Volltexten

nach: der Redaktion der Web-Seiten
Anzahl der Treffer: geringer grofBer

Qualitit der Treffer: hoch oft irrelevant
Beispiele: Excite, Yahoo, Lycos Altavista, Hotbot, Fireball

Abb. 20: Unterscheidungsmerkmale der Suchdienste
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E-Mail: Mit dem Web-basierten E-Mail-Element konnen elektronische Nachrichten an jede
andere E-Mail-Adresse weltweit versendet oder empfangen werden. Der Web-Nutzer hat eine
einfach zu merkende, langfristig giiltige E-Mail-Adresse nach dem Schema ,,name@portal.
com®. Das E-Mail-Account ist weltweit ohne eine spezielle E-Mail-Client-Software mit je-
dem Web- Browser zugéinglich. Ankommende E-Mails werden im Web-Browser gelesen und
beantwortet. Das E-Mail-Element bietet eine Reihe zusétzlicher Funktionen wie z. B. E-Mail-
Adressen verwalten, Attachements empfangen und verschicken, alte E-Mail-Nachrichten in
Ordnern verschieben und speichern, Signaturen an E-Mails anhéngen, Spamming-Listen fiir
unerwiinschte Mails, Filterfunktionen und Autoreply-Funktionen fiir eingehende Nachrichten,
Forwarding von Nachrichten zu andern Mail Accounts, Abfrage von dem Mail Account mit
einem E-Mail-Client {iber den POP3-Standard (Post Office Protocol) und das Speichern von
E-Mail-Vorlagen. Die E-Mail-Elemente der Web-Portale unterscheiden sich durch die zusitz-
lichen Funktionen und ihre Bedienungsfreundlichkeit.

Nachrichten: Dieses Element bietet aktuelle Nachrichten und Pressemitteilungen unter-
schiedlicher Kategorien: Wirtschafts-, Politik- und Sportnachrichten gehdren zu den meist ge-
fragtesten Nachrichten. Haufig wird es ermdglicht, eine ,,personliche Zeitung* mit einer Aus-
wahl der Nachrichten nach personlichen Interessen oder nach Lokalinformationen zusammen-
zustellen. Lokal- und Regionalinformationen sind fiir Web-Nutzer wichtig, da die meisten
Nutzer den grofiten Teil ihrer Zeit in einem Umkreis von ca. 30 Kilometern von ihrem Wohn-
ort verbringen.3*

Borsenkurse: Ein Ticker ermoglicht, die aktuellen Borsenkurse der verschiedenen Borsen-
plitze online zu verfolgen. Uber die Wertpapierkennung oder nach dem Unternehmensnamen
kann nach bestimmten Borsenkursen gesucht werden.

Portfolioverwaltung: Das Element erlaubt, ein eigenes Aktienportfolio zusammenzustellen
und die Wertentwicklung zu verfolgen. Fiir einzelne Positionen konnen Limitwerte eingege-
ben werden, bei deren Uber- oder Unterschreiten der Nutzer sofort benachrichtigt wird. Wie-
terhin werden meist Informationen und Charts iiber einzelne Borsenwerte und das gesamte
Portfolio zur Verfligung gestellt.

Diskussionsforen und Newsgroups: In Diskussionsforen diskutieren Web-Nutzer iiber ver-
schiedene Themen und tauschen Erfahrungen und Interessen aus. Durch das Einstellen von
Nachrichten in eine Newsgroup werden diese weltweit zuginglich gemacht.

Linksammlung und Quick-Links: Diese Elemente ermodglichen dem Nutzer den direkten
Zugriff auf hdufig genutzte Web-Sevices, die evtl. nicht auf dem Web-Portal vertreten sind.

Online-Shopping: Dieses Element fiihrt zu Online-Shopping-Angeboten und beinhaltet bei
einigen Portalen einen Agenten, der das glinstigste Angebot im Netz entsprechend den Wiin-
schen der Nutzer sucht.

Downloads (FTP): Hier ist es moglich, Software und Informationen herunterzuladen. Viele
Portale haben Teile ihrer Suchtechnologie in Produkte umgewandelt, die auch auf dem PC als
Suchwerkzeuge verwendet werden konnen. Browserhersteller verweisen immer auf die neue-
sten Versionen ihrer Browser.

84 Vgl. Lipton, Beth: Content sites as portal competitors, Online im Internet: http://www.news.com/SpecialFea-
tures/0,5,22005,00.htm, 14/05/1998.
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5.3 Kann-Elemente

Kann-Elemente sind zusitzliche, meist innovative Elemente, die zur Differenzierung eines
Web-Portals von den konkurrierenden Portalen dienen. Zu den wichtigsten Kann-Elementen
gehoren nach alphabetischer Reihenfolge:

Adressbuchverwaltung: Herkommliche und E-Mail-Adressen lassen sich speichern und
verwalten.

Auskunftdienste: Diese Dienste umfassen meist Telefonbuch, Gelbe Seiten, Postleitzahlen-
suche, E-Mail-Suche, Portal-Mitgliedersuche, Bus-, Bahn-, und Flugpldne oder Telekommu-
nikationstarife.

Chat und Konferenzen: In sogenannten Chat-Rdumen konnen sich zwei oder mehrere Nut-
zer in Echtzeit miteinander unterhalten.

Homepage: Das Element ermdglicht den Web-Nutzern, eine eigene, personliche Homepage
zu erstellen und auf dem Portal abzulegen. Bei den Web-Portalen ist dies meist in speziellen
,Community-Bereichen* moglich.

Horoskope: Entsprechend dem Geburts- und Tagesdatum wird ein aktuelles Horoskop ange-
zeigt.

Instant Messaging: Das Element zeigt nach dem Anmelden an ein Web-Portal alle Freunde
und Bekannte, die momentan online sind und zum Chatten zur Verfiigung stehen.

Internet-Telefonie: Portalmitglieder konnen auf einer personlichen Seite eine virtuelle Tele-
fonzelle einrichten. Mit entsprechender Software kann die Verbindung zu jedem Telefon der
Welt hergestellt werden. Die Verwaltung der personlichen Telefonnummern erfolgt iiber das
Web-Portal.

Landkarten / Routenplanung: Das Element zeigt Land- und Stralenkarten. Durch Eingabe
von Reiseziel und Anfangsort wird die giinstigste Route berechnet.

Lexika: Nachschlagedienste wie Fremdsprachenlexika, Worterbiicher, Thesaurus oder Fach-
begriffe sind hier enthalten.

Link- und Lesezeichen-Sammlung: Auf der angepaliten Portal-Seite kdnnen eigene Ver-
kniipfungen (Links) abgelegt werden. Der Import von Lesezeichen aus dem Browser des Nut-
zers ist oft moglich.

Online-Backups: Einzelne Dateien oder gesamte Festplatteninhalte konnen via Internet auf
einem Web-Server gesichert werden.

SMS (Short Message Service) und Pager: Das Element erlaubt den Versand von Kurzmit-
teilungen an Pager und Mobilfunktelefone.

Spiele: In diesem Bereich werden einfache, oft Java-basierte Classic-Spiele wie Schach oder
Dame angeboten. Web-Nutzer konnen online gegen einen Computer oder andere Portalnutzer
spielen. Der Game-Bereich ermdglicht Multiplayerspiele und gibt Hinweise zur Losung von
Problemen.

Sportergebnisse: Fiir alle Sportarten und —events werden die aktuellen Punktestinde und Er-
gebnistabellen verdffentlicht.
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Terminkalender: In einem Online-Terminkalender sind Ferien, Termine und Ereignisse ver-
waltbar. Meist existiert eine Erinnerungsfunktion fiir besondere Ereignisse wie Geburtstage.

TV-Programme: Das Element zeigt das aktuelle Fernsehprogramm an und gibt Filmemp-
fehlungen.

Veranstaltungskalender: Anhand personlicher Priaferenzen werden Veranstaltungen in der
Umgebung angezeigt oder konnen durch eine Suchfunktion gefunden werden.

Wihrungsrechner und Wechselkurse: Fremdwahrungen konnen mit aktuellen Wechselkur-
sen umgerechnet werden.

Web-Fax: Faxe konnen aus dem Internet an Faxgerite weltweit gesendet und rund um die
Uhr empfangen werden.

Wetterbericht / Reisewetter: Das Element erstellt aktuelle Wettervorhersagen fiir die eigene
Region und Wetterberichte von beliebten Reisezielen. Zusétzlich werden meist noch Sonnen-
und Mondaufgidnge angegeben.

5.4 Technisches und wirtschaftliches Management

Ein Web-Portal mufl nicht nur stindig durch neue Services und Innovationen erweitert, son-
dern auch technisch und wirtschaftlich gemanagt werden.

Das technische Management beinhaltet die technische Integration der Web-Portale in das In-
ternet sowie die Gestaltung der zugehorigen Hard- und Software-Systeme. Die technischen
Konzepte werden von den Portalanbietern nicht verdffentlicht. Die Grundlagen kénnen daher
hier nur kurz beschrieben werden. Alle Web-Portale sind wie das WWW als Hypermedia-
Systeme konzipiert. Die Informationen und Interaktionsmoglichkeiten werden von Web-
Servern auf den Web-Portalen zur Verfiigung gestellt. Technische Basis einer erfolgreichen
Vermarktung der Web-Portale ist der Einsatz von hochqualifizierter AdServer-Software, die
die Werbung nach Nutzerprofilen auf die Web-Portale schaltet und eine exakte Werbeerfolgs-
kontrolle (Reporting) bietet. Mit Hilfe eines AdServers 1aBt sich die gesamte Werbeverwal-
tung von der Buchung iiber die Schaltung bis zur Resonanzauswertung steuern. Nach vorge-
gebenen Parametern libernimmt das System die Steuerung der zu schaltenden Werbung auf
den gebuchten Seiten des Werbetrdgers. Der AdServer sorgt dafiir, da3 die richtige Werbung
zum richtigen Zeitpunkt auf den Werbetriigern erscheint.8?

Das wirtschaftliche Management, die Kosten und Finanzierungsquellen wurden in den voran-
gegangenen Kapiteln bereits angesprochen. Das wirtschaftliche Management der Web-Portale
wird sich zukiinftig verdndern. Fiir die Erweiterung ihrer Angebote miissen die Web-Portale
nach neuen Einnahmequellen suchen, um ihre Services weiterhin kostenfrei anbieten zu kon-
nen. Es wird auch dariiber nachgedacht, ob und wie eine Kostenbeteiligung der Nutzer fiir be-
stimmte Services realisiert werden kann. ,,Elektronische Geldborsen® und ,,Geldkarten-
Systeme** werden hier bereits entwickelt und erprobt.

85 Vgl. 0. V.: Open AdStream, in: Mediaunterlagen, Hrsg.: Real Media Deutschland GmbH, Miinchen 1999.
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6 Web Portale — Aktueller Stand
6.1 Zahlen und Fakten zu Web-Portalen

Die meistbesuchtesten Web-Seiten mit ihren Adressen (URL = Unique Resource Locator) und
monatlichen Nutzerzahlen (Stand April 1999) sind in Abbildung 21 zusammengestellt.3¢

Web-Portale sind in der letzten Spalte mit ,,P* gekennzeichnet:

Nr. Name URL Mtl. Nutzer in Mio. ‘Web-Portal
1 Yahoo http://www.yahoo.com 30,893 P
2 AQOL http://www.aol.com 29,141 P
3 MSN http://www.msn.com 22,046 P
4 GO (Disney) http://www.go.com 19,484 P
5 Geocities http://www.geocities.com 19,181
6 Netscape http://www.netscape.com 18,676 P
7 Microsoft http://www.microsoft.com 15,801
8 Excite http://www.excite.com 15,312 P
9 Lycos http://www.lycos.com 14,433 P
10 Angelfire http://www.angelfire.com 11,946
11 Tripod http://www.tripod.com 11,696
12 Hotmail http://www.hotmail.com 11,638
13 Bluemountain Arts| http://www.bluemountainarts.com 11,507
14 Altavista http://www.altavista.com 9,593
15 Amazon http://www.amazon.com 9,497
16 Xoom http://www.xoom.com 8,473
17 Real http://www.real.com 7,894
18 Ebay http://www.ebay.com 7,168
19 Snap http://www.snap.com 6,981

20 Infospace http://www.infospace.com 6,905

21 Zdnet http://www.zdnet 6,887

22 Hotbot http://www.hotbot.com 6,599

23 Msnbc http://www.msnbc.com 6,043
24 Icq http://www.icq.com 5,678
25 Pathfinder http://www.pathfinder.com 5,55

Die in Deutschland meistbesuchten Web-Portale werden in Abb. 22 nach alphabetischer Rei-
henfolge dargestellt. Monatliche Nutzerzahlen waren nicht zu ermitteln:

Abb. 21: Weltweit hdufig besuchte Web-Seiten und Web-Portale

86 Vgl. Media Metrix: Rank Domains Unique Visitors, Online im Internet: http://www.mediametrix.com/Top

Rankings/TopRankings.html, Stand: 04/06/1999.
87 Vgl. Kiirsten, Oliver: Tore zur Online-Welt, in: PC-Welt, 12/1998, S. 336.

87
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Nr. Name URL Mtl. Nutzer in Mio. Web-Portal
1 AOL http://www.aol.de - P
2 CompuServe http://www.compuserve.de - P
3 Dino-Online http://www.dino-online.de - P
4 Excite http://www.excite.de - P
5 Lycos http://www.lycos.de - P
6 MSN http://www.msn.de - P
7 Sharelook http://www.sharelook.de - P
8 T-Online http://www.t-online.de - P
9 Web DE http://www.web.de - P
10 Yahoo http://www.yahoo.de - P

Abb. 22: Meistbesuchte Web-Portale in Deutschland

Aus den Abbildungen 21 und 22 ist ersichtlich, daf3 alle groBBen internationalen Web-Portalan-
bieter jeweils auch ein Web-Portal fiir die deutschsprachigen Nutzer zur Verfiigung stellen.
Die deutschen Ableger der gro3en internationalen Web-Portale unterscheiden sich nicht nur
durch die Sprache und die Nutzerzahlen sondern im wesentlichen durch Inhalte, Grof3e und
Ausstattung von den internationalen Versionen. Der Vorteil deutscher Web-Portale fiir deut-
sche Nutzer liegt in der Sprache und ihrem regionalen Bezug. Im Vergleich zu den internatio-
nalen befinden sich die deutschen Web-Portale noch im Anfangsstadium ihrer Entwicklung.
Die anteilmiBige Nutzung der unterschiedlichen Startseiten (Seite die automatisch beim Off-
nen des Browsers aufgerufen wird) in Deutschland zeigt die Abbildung 23:88

Eigene Alta Vista
Homepage 1%
2%

Microsoft / MSN

49 Yahoo
0

3%

Compuserve
1%
Sonstige Seiten

Netscape
25%

4%

Wissen es nicht
2%

T-Online

Firma, Schule,
Universitat
21%

Leere Seite
23%

Abb. 23: Startseiten deutscher Web-Nutzer

Nach der Abb. 23 verwenden ca. ein Viertel der deutschen Nutzer ein Web-Portal als Start-
seite. Aufgrund der geringeren Personalisierungsmoglichkeiten und Services der deutschen
Web-Portale werden in den nichsten Kapiteln nur die internationalen Web-Portale untersucht.

88 Vgl. 0. V.: Beliebte Startseiten fiir Surfer, in: Online Today, 02/99, S. 34.
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6.2 Merkmalskatalog fur die Beurteilung von Web-Portalen

Fiir die Beurteilung der Web-Portale werden nachfolgend Merkmalskataloge vorgestellt, die
zur Charakterisierung eines Web-Portals herangezogen werden kénnen. Die Charakterisierung
kann hierbei aus Sicht des Portalpartners als auch aus Sicht des Portalnutzers erfolgen

Aus Sicht der Portalpartner (werbetreibenden Unternehmen) ist eine zweckgerichtete Unter-
teilung nach kommerziellen Inhalten mit Image-, Information- und Verkaufsorientierung an-
gebracht. Ein entsprechendes Typologisierungsmodell fiir die Beurteilung einer Web Site gibt
Thomas®? durch acht Funktionsattribute an:

* Prisenz (Imagedarstellung)

* Content (Inhalte und Mehrwerte)

* Regionalitdt (regionale Ausstattung und Angebote)

* Incentive (Anreizsysteme zur Weiterfiihrung)

*  Suche (Suchmaschinen)

e Mall (Auftreten von kommerziellen Unternehmen)

* Homogenitit (Spezialisierung auf Produkte oder Dienstleistungen)
* Store (Online-Shopping)

In der vorliegenden Arbeit wird die Sichtweise der Portalnutzer in den Vordergrund gestellt.
Aus Sicht der Portalnutzer sind andere Inhalte fiir eine Charakterisierung und Differenzierung
von Bedeutung. Die Vielfalt von Inhalten und Funktionen auf einem Web-Portal als auch die
moglichen unterschiedlichen Sichtweisen und Wertungen der Nutzer entsprechend ihren per-
sonlichen Interessen und Bediirfnissen lassen nur eine subjektive Einschdtzung und keine ob-
jektive Beurteilung der Web-Portale zu. Représentative Beurteilungen konnen in den meisten
Féllen nur aus Auswertungen von Nutzerumfragen und zeitaufwendigen Tests gewonnen wer-
den. Zur Differenzierung der Web-Portale aus Nutzersicht werden die folgenden fiinf Merk-
malskataloge gebildet:

*  Merkmalskatalog 1: Allgemeine Daten des Web-Portals
Hier werden allgemeine, formale Informationen zum Web-Portal angegeben, die nicht in
die Bewertung einfliefen.

*  Merkmalskatalog 2: Qualitit des Such- und E-Mail-Elements
Der Suchdienst und das E-Mail-Element sind die meistbenutzten Elemente eines Web-
Portals. Sie werden daher getrennt untersucht und bewertet. Fiir diese Elemente lassen sich
auch einige objektive Kriterien angeben, die unter 2.1 fiir die Suchdienste und unter 2.2
fiir E-Mail zusammengestellt sind.

*  Merkmalskatalog 3: Komfort und Aktualitit
Hier werden einige wesentliche Unterscheidungsmerkmale herausgestellt, die fiir den Nut-
zer von Bedeutung sind und fiir die zumindest einige objektive Beurteilungen moglich
sind.

89 Vgl. Thomas, Gregor: Werbung im Internet — Grundlagen, Einsatz und Perspektiven, Kassel: 1997, S. 63 ff..

Arbeitspapiere WI Nr. 4/1999



6 Web Portale — Aktueller Stand 35

*  Merkmalskatalog 4: Weitere vorhandene Elemente
Bei diesem Merkmalskatalog werden die verschiedenen weiteren Element eines Web-
Portals angegeben. Die Beurteilung der Inhalte unterliegt hier ausschlieBlich subjektiven
Beurteilungen. Auf detaillierte Inhalte kann wegen der Vielzahl und Komplexitét hier
nicht eingegangen werden.

*  Merkmalskatalog 5: Gesamtbewertung des Web-Portals
In diesem Katalog werden die Bewertungen der Merkmalskataloge 2, 3, 4 zu einer Ge-
samtbewertung zusammengetallt. Besondere Merkmale werden kurz beschrieben.

Die Bewertungen in den Merkmalskatalogen erfolgen teilweise durch einfache ,,JA-NEIN-
Entscheidungen® oder eine dreistufige Bewertung mit ,,GUT-MITTEL-SCHLECHT-Beschrei-
bungen®. Die Gesamtbewertung im Merkmalskatalog 5 erfolgt durch eine durchschnittliche
und gewichtete Notenvergabe (Noten von 1=gut bis 3=schlecht). Noten und Gewichte sind im
Merkmalskatalog 5 angegeben.

Merkmalskatalog 1: Allgemeine Daten des Web-Portals

Name des Web-Portals: Name bzw. Bezeichnung des Web-Portals
Eigentiimer des Web-Portals: Eigentiimer

URL des Web-Portals: http://www.poralname.com

Anzahl der Nutzer (April 1999): in Mio. Nutzer (Angaben von Media Metrix)
Web-Portal besteht seit: Jahr seit dem Personalisierung moglich ist.
US-Borsenkiirzel: Borsenkiirzel

Borsenkurs (10.06.1999): in $ US

Marktwert: in Mrd. § US

Merkmalskatalog 2: Qualitit des Such- und E-Mail-Elements des Web-Portals
2.1 Suchdienst
Name der Dienste: Name (bei mehreren Auswahlmoglichkeiten, wird der un-
tersuchte Suchdienst unterstrichen)
Art: Suchmaschine, Suchkatalog, Crawler
Indizierte Seiten bzw. Eintrige: Anzahl der Seiten
Sprachunterstiitzung: Aufzihlung der Sprachen
Trefferqualitit: Keine Angaben, nur durch komplexe Tests ermittelbar.
Suche nach speziellen Inhalten: ja (Anzahl) / nein
Flexible Suchoptionen: ja/nein
Relevanzwertung: ja/nein
Bedienung: gut / mittel / schlecht
Bewertung 2.1 Suchdienst: gut / mittel / schlecht
(aller angebotenen Suchmdglichkeiten)
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Merkmalskatalog 2: Qualitit des Such- und E-Mail-Elements des Web-Portals

2.2 E-Mail

Name des E-Mail Dienstes: Name

E-Mail Adresse: name(@dienst.com
Speicherplatz: in MB
Adressenverwaltung: ja/ nein
Rechtschreibpriifung: ja/ nein

Filter / Spamschutz: ja / nein
Attachements ia (GroBe) / nein
Forwarding: ja (Anzahl der Forward-Adressen) / nein
Auto-Reply: ja/ nein

Abfrage iiber POP mit E-Mail Client: ja/ nein

Abfrage weiterer POP Mailboxen: ia (Anzahl) / nein
Vorlagen: ja/ nein
Signaturen: ja/ nein

Kostenpflichtige Zusatzleistungen:

Dienstleistung und Kosten

Bedienung:

gut / mittel / schlecht

Bewertung 2.2 E-Mail:

gut / mittel / schlecht

Merkmalskatalog 3: Komfort und Aktualitit des Web-Portals

3.1 Personalisierung und Lokalisierung

Registrierung:

ja / nein

Anpassungsmoglichkeiten:

Elemente / Inhalte / Reihenfolge / Farben

Elemente minimieren:

ja / nein

Lokalisierung: gut / mittel / schlecht

Angebot fiir Deutschland: ja (URL und besondere Hinweise) / nein
Personliche Ansprache: ja/nein

Personliche Angebote: ja/nein

Bedienung: gut / mittel / schlecht

Bewertung 3.1: gut / mittel / schlecht

3.2 Aktualitit und Werbung

Aktualitét der Services:

gut / mittel / schlecht

Anteil der Werbung:

gering / mittel / hoch

Bewertung 3.2:

gut / mittel / schlecht

3.3 Nutzerfreundlichkeit

Ubersichtlichkeit: gut / mittel / schlecht
Erscheinungsbild: gut / mittel / schlecht
Homogenitit der Web-Seiten: gut / mittel / schlecht
Navigation: gut / mittel / schlecht
Erklarung zur Startseite: ja/nein
One-Klick-Startseiteneinstellung: ja/nein

Geschwindigkeit des Seitenaufbaus:

gut / mittel / schlecht (Test durch Uni-Zugang)

Bewertung 3.3:

gut / mittel / schlecht
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Merkmalskatalog 4: Weitere vorhandene Elemente des Web-Portals

Element Vorhanden Element Vorhanden
Nachrichten: X/- Internet Telefonie: X/-
Borsenkurse: X/- Landkarten: X/-
Portfolioverwaltung: X/- Lexika: X/-
Diskussionsforen: X/ - Eigene Lesezeichen: X/-
Linksammlungen: X/- Short Message Service: X/-
Online-Shopping: X/- Spiele: X/-
Auktionen: X/- Sportergebnisse: X/-
Downloads: X/- Kalender + Reminder: X/-
Eigene Homepage: X/- Wihrungsrechner: X/-
Horoskope: X/- Wetterberichte: X/-
Chat: X/- Web-Fax: X/-
Instant Messaging: X/-

Bezeichnung der Elemente:

z. B. Channels / Clips / Tools / Services

Inhalt der Elemente:

gut / mittel / schlecht

Anzahl der Elemente:

hoch / mittel / gering (Anzahl)

Bewertung 4:

gut / mittel / schlecht

Merkmalskatalog S: Gesamtbewertung des Web-Portals

Merkmalskatalog: Bewertung Note Gewicht
1-3 in %

2.1 Qualitéit Suchdienst: gut/ mittel/ schlecht 1/2/3 | in%

2.2 Qualitit E-Mail: gut/ mittel/ schlecht 1/2/3 | in%

3.1 Personalisierung und Lokalisierung: gut/ mittel/ schlecht 1/2/3 | in%

3.2 Aktualitit und Werbung: gut/ mittel/ schlecht 1/2/3 | in%

3.3 Nutzerfreundlichkeit: gut/ mittel/ schlecht 1/2/3 | in%

4 Weitere vorhandene Elemente: gut/ mittel/ schlecht 1/2/3 | in%

Gesamtbewertung des Web-Portals nach Note und Gewicht: =100%

Besondere Merkmale: Besondere Stirken oder Schwichen werden hier kurz genannt.

Fiir neun grof3e, internationale Web-Portale werden im nachfolgenden Kapitel 7 die fiinf
Merkmalskataloge nach personlicher Einschdtzung und Auswertung ausgefiillt. Umfang und
Inhalte der Web-Portale sind stindigen Anderungen unterworfen. Web-Portale schlieBen Alli-
anzen, iibernehmen Portalpartner und ergdnzen ihre Services mit innovativen Angeboten. Die
nachfolgenden Angaben liber Web-Portale wurden im April/Mai 1999 gesammelt.
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7/ Beispiele von Web-Portalen
7.1 Browserhersteller: Netscape Netcenter und Microsoft MSN

Netscape Netcenter

Merkmalskatalog 1: Allgemeine Daten des Web-Portals ,,Netcenter*

Name des Web-Portals:

Netscape Netcenter

Eigentiimer des Web-Portals:

AOL

URL des Web-Portals:

http://my.netscape.com

Anzahl der Nutzer (April 1999):

ca. 18 Mio. Nutzer

Web-Portal besteht seit:

September 1997

US-Borsenkiirzel:

Borsenkurs (10.06.1999):

Marktwert:

4,3 Mrd. $ US (Netscape im Nov. 1998)

Merkmalskatalog 2: Qualitéit des Such- und E-Mail-Elements ,,Netcenter

2.1 Suchdienst

Name der Dienste:

Netscape, Excite, Infoseek, Lycos, Snap, Looksmart

Art: Suchkatalog

Indizierte Seiten bzw. Eintrige: keine Angaben
Sprachunterstiitzung;: 9 Sprachen
Trefferqualitét: keine Angaben, nur durch Suchtests ermittelbar
Suche nach speziellen Inhalten: ja

Flexible Suchoptionen: nein

Relevanzwertung: ja, sortiert nach Prozent
Bedienung: mittel

Bewertung 2.1: Suchdienst gut

2.2 E-Mail

Name des E-Mail Dienstes: USA Net

E-Mail Adresse: name(@netscape.net
Speicherplatz: 3 MB
Adressenverwaltung: ja
Rechtschreibpriifung: ja

Filter / Spamschutz: ja

Attachements: ja

Forwarding: ja (gegen Entgelt)
Auto-Reply: ja

Abfrage iiber POP mit E-Mail Client: nein

Abfrage weiterer POP Mailboxen: nein

Vorlagen: ja (21 Stiick)
Signaturen: ja

Kostenpflichtige Zusatzleistungen: Forwarding, Pager, Virenscan je 20 § US pro Jahr
Bedienung: mittel

Bewertung 2.2: E-Mail

mittel

Merkmalskatalog 3: Komfort und Aktualitit ,,Netcenter®

3.1 Personalisierung und Lokalisierung

Registrierung: ja

Anpassungsmoglichkeiten: Elemente / Inhalte / Reihenfolge
Elemente minimieren: ja

Lokalisierung: mittel

Angebot fiir Deutschland: ja

Personliche Ansprache: ja

Personliche Angebote: ja

Bedienung: gut

Bewertung: gut
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3.2 Aktualitit und Werbung

Aktualitét der Services: mittel
Anteil der Werbung: gering
Bewertung 3.2: Aktualitdt und Werbung gut
3.3 Nutzerfreundlichkeit

Ubersichtlichkeit: gut
Erscheinungsbild: gut
Homogenitéit der Web-Seiten: gut
Navigation: gut
Erklérung zur Startseite: ja
One-Klick-Startseiteneinstellung: nein
Geschwindigkeit des Seitenaufbaus: schlecht
Bewertung 3.3: Nutzerfreundlichkeit gut

Merkmalskatalog 4: Weitere vorhandene Elemente ,,Netcenter*

Element Vorhanden Element Vorhanden
Nachrichten: X Internet Telefonie: -
Borsenkurse: X Landkarten: X
Portfolioverwaltung: X Lexika: X
Diskussionsforen: X Eigene Lesezeichen: X
Linksammlungen: X Short Message Service: X
Online-Shopping: X Spiele: -
Auktionen: X Sportergebnisse: X
Downloads: X Kalender + Reminder: X
Eigene Homepage: - Wihrungsrechner: -
Horoskope: X Wetterberichte: X

Chat: - Web-Fax: X
Instant Messaging: X

Bezeichnung der Elemente: Channels / Tools

Inhalt der Elemente: gut

Anzahl der Elemente: hoch (275)

Bewertung 4: gut

Merkmalskatalog 5: Gesamtbewertung des Web-Portals ,,Netcenter*

Merkmalskatalog: Bewertung Note 1-3 Gewicht in %
2.1 Qualitét Suchdienst: mittel 2 20%
2.2 Qualitdt E-Mail: mittel 2 10%
3.1 Personalisierung und Lokalisierung: gut 1 25%
3.2 Aktualitit und Werbung: gut 1 10%
3.3 Nutzerfreundlichkeit: gut 1 15%
4 Weitere vorhandene Elemente: gut 1 20%
Gesamtbewertung des Web-Portals nach Note und Gewicht: 1,3

Besondere Merkmale: Netscape bietet ein groBes Informationsangebot an, das der Nutzer nach seinen Wiin-
schen zusammenstellen kann. Bei Netcenter kdnnen Nutzer eigene Channels anlegen. Die Bedienung und
Personalisierung sind sehr gut gelost. Fiir innovative Elemente wie z. B. Online-Backup (1 GB) werden 15 $

US pro Monat verlangt.

Microsoft MSN

Merkmalskatalog 1: Allgemeine Daten des Web-Portals ,, MSN*

Name des Web-Portals:

MSN (Microsoft Internet Start)

Eigentiimer des Web-Portals:

Microsoft

URL des Web-Portals:

http://www.msn.com

Anzahl der Nutzer (April 1999):

ca. 22 Mio. Nutzer

Web-Portal besteht seit:

1998
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US-Borsenkiirzel:

MSFT (Microsoft)

Borsenkurs (10.06.1999):

81% $ US

Marktwert:

412,58554 Mrd. § US

Merkmalskatalog 2: Qualitéiit des Such- und E

-Mail-Elements ,,MSN*

2.1 Suchdienst

Name der Dienste:

MSN, AltaVista, Infoseek, Snap, Lycos

Art: Suchmaschine

Indizierte Seiten bzw. Eintrige: nicht bekannt

Sprachunterstiitzung: deutsch, englisch, franzosisch

Trefferqualitét: keine Angaben, nur durch Suchtests ermittelbar
Suche nach speziellen Inhalten: ja

Flexible Suchoptionen: ja

Relevanzwertung: nur Rangfolge

Bedienung: mittel

Bewertung 2.1: Suchdienst gut

Merkmalskatalog 2: Qualitéiit des Such- und E

-Mail-Elements ,,MSN*“

2.2 E-Mail

Name des E-Mail Dienstes: Hotmail

E-Mail Adresse: name@hotmail.com
Speicherplatz: 2 MB
Adressenverwaltung: ja
Rechtschreibpriifung: ja

Filter / Spamschutz: ja

Attachements: ja

Forwarding: nein

Auto-Reply: nein

Abfrage tiber POP mit E-Mail Client: ja

Abfrage weiterer POP Mailboxen:

ja (4 Stiick)

Vorlagen: ja (23 Stiick)
Signaturen: ja
Kostenpflichtige Zusatzleistungen: keine
Bedienung: gut
Bewertung 2.2: E-Mail gut

Merkmalskatalog 3: Komfort und Aktualitit ,,MSN*

3.1 Personalisierung und Lokalisierung

Registrierung: nein
Anpassungsmoglichkeiten: Elemente / Inhalte
Elemente minimieren: nein
Lokalisierung: schlecht

Angebot fiir Deutschland: ja (http://www.msn.de)
Personliche Ansprache: nein

Personliche Angebote: nein

Bedienung: mittel

Bewertung 3.1: Personalisierung ... mittel

3.2 Aktualitit und Werbung

Aktualitit der Services: gut

Anteil der Werbung: mittel

Bewertung 3.2: Aktualitit und Werbung mittel
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3.3 Nutzerfreundlichkeit

Ubersichtlichkeit: schlecht
Erscheinungsbild: mittel
Homogenitit der Web-Seiten: schlecht
Navigation: gut
Erklarung zur Startseite: ja
One-Klick-Startseiteneinstellung: ja
Geschwindigkeit des Seitenaufbaus: mittel
Bewertung 3.3: Nutzerfreundlichkeit schlecht

Merkmalskatalog 4: Weitere vorhandene Elemente ,,MSN*

Element Vorhanden Element Vorhanden
Nachrichten: X Internet Telefonie: -
Borsenkurse: X Landkarten: X
Portfolioverwaltung: X Lexika: X
Diskussionsforen: X Eigene Lesezeichen: X
Linksammlungen: X Short Message Service: -
Online-Shopping: X Spiele: X
Auktionen: X Sportergebnisse: X
Downloads: X Kalender + Reminder: -
Eigene Homepage: - Wihrungsrechner: -
Horoskope: X Wetterberichte: X

Chat: - Web-Fax: —
Instant Messaging: -

Bezeichnung der Elemente: Clips

Inhalt der Elemente: mittel

Anzahl der Elemente: hoch

Bewertung 4: gut

Merkmalskatalog S: Gesamtbewertung des Web-Portals ,,MSN*

Merkmalskatalog: Bewertung Note 1-3 Gewicht in %
2.1 Qualitdt Suchdienst: mittel 2 20%
2.2 Qualitdt E-Mail: gut 1 10%
3.1 Personalisierung und Lokalisierung: mittel 2 25%
3.2 Aktualitdt und Werbung: mittel 2 10%
3.3 Nutzerfreundlichkeit: schlecht 3 15%
4  Weitere vorhandene Elemente: gut 1 20%
Gesamtbewertung des Web-Portals nach Note und Gewicht: 1,85

Besondere Merkmale: Microsoft bietet ein sehr groes Angebot an Informationen. Die einzelnen Portalseiten
sind fiir die Anzeige mit den Internet Explorer optimiert und wirken iiberladen. Eine Orientierung innerhalb
des Portals fillt bei tieferem Vordringen immer schwerer. Die Anmeldung ist nur iiber Cookies mdglich.

7.2
AOL

Internet Service Provider: AOL und CompuServe

Merkmalskatalog 1: Allgemeine Daten des Web-Portals ,,AOL*

Name des Web-Portals:

AOL

Eigentiimer des Web-Portals:

AOL

URL des Web-Portals:

http://www.aol.com/mynews

Anzahl der Nutzer (April 1999):

ca. 29 Mio. Nutzer

Web-Portal besteht seit:

1998

US-Borsenkiirzel:

AOL

Borsenkurs (10.06.1999):

1067/8 $ US

Marktwert:

116,12043 Mrd. $§ US
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Merkmalskatalog 2: Qualitiit des Such- und E-Mail-Elements ,,AOL*

2.1 Suchdienst

Name der Dienste:

Excite Search

Art: Suchmaschine

Indizierte Seiten bzw. Eintrage: ca. 50 Mio.

Sprachunterstiitzung: 8 Sprachen

Trefferqualitit: keine Angaben, nur durch Suchtests ermittelbar
Suche nach speziellen Inhalten: ja

Flexible Suchoptionen: ja

Relevanzwertung: ja mit Prozentangaben

Bedienung: mittel

Bewertung 2.1: Suchdienst mittel

Merkmalskatalog 2: Qualitiit des Such- und E-Mail-Elements ,,AQL*

2.2 E-Mail

Name des E-Mail Dienstes:

Dienst steht nur AOL-Mitgliedern zur Verfiigung.

E-Mail Adresse:

Speicherplatz:

Adressenverwaltung:

Rechtschreibpriifung:

Filter / Spamschutz:

Attachements:

Forwarding:

Auto-Reply:

Abfrage iiber POP mit E-Mail Client:

Abfrage weiterer POP Mailboxen:

Vorlagen:

Signaturen:

Kostenpflichtige Zusatzleistungen:

Bedienung:

Bewertung 2.2: E-Mail

schlecht

Merkmalskatalog 3: Komfort und Aktualitit ,,AOL*

3.1 Personalisierung und Lokalisierung

Registrierung: ja
Anpassungsmoglichkeiten: Elemente / Inhalte
Elemente minimieren: nein

Lokalisierung: schlecht

Angebot fiir Deutschland: ja, aber nicht anpassbar
Personliche Ansprache: ja

Personliche Angebote: nein

Bedienung: schlecht

Bewertung 3.1: Personalisierung ... mittel

3.2 Aktualitit, Werbung und Besonderheiten

Aktualitét der Services: mittel
Anteil der Werbung: gering
Bewertung 3.2: Aktualitdt, Werbung ... gut

3.3 Nutzerfreundlichkeit

Ubersichtlichkeit: schlecht
Erscheinungsbild: schlecht
Homogenitit der Web-Seiten: mittel
Navigation: mittel
Erklarung zur Startseite: ja
One-Klick-Startseiteneinstellung: nein
Geschwindigkeit des Seitenaufbaus: schlecht
Bewertung 3.3: Nutzerfreundlichkeit schlecht
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Merkmalskatalog 4: Weitere vorhandene Elemente ,,AOL*

Element Vorhanden Element Vorhanden
Nachrichten: X Internet Telefonie: -
Borsenkurse: X Landkarten: -
Portfolioverwaltung: X Lexika: -
Diskussionsforen: - Eigene Lesezeichen: -
Linksammlungen: X Short Message Service: -
Online-Shopping: X Spiele: -
Auktionen: - Sportergebnisse: X
Downloads: X Kalender + Reminder: -
Eigene Homepage: - Wihrungsrechner: -
Horoskope: - Wetterberichte: X

Chat: X Web-Fax: -
Instant Messaging: X

Bezeichnung der Elemente: Topic / Headlines

Inhalt der Elemente: gut

Anzahl der Elemente: mittel

Bewertung 4: schlecht

Merkmalskatalog 5: Gesamtbewertung des Web-Portals ,,AOL*

Merkmalskatalog: Bewertung Note 1-3 Gewicht in %
2.1 Qualitét Suchdienst: mittel 2 20%
2.2 Qualitdt E-Mail: schlecht 3 10%
3.1 Personalisierung und Lokalisierung: mittel 2 25%
3.2 Aktualitit und Werbung: gut 1 10%
3.3 Nutzerfreundlichkeit: schlecht 3 15%
4 Weitere vorhandene Elemente: schlecht 3 20%
Gesamtbewertung des Web-Portals nach Note und Gewicht: 2,35

Besondere Merkmale: AOL verweist oft stdrend auf seinen Online-Dienst. Einige wichtige Funktionen exi-
stieren nicht oder nur fiir Mitglieder. Es kann insgesamt nur eine Seite (My News) angepalit werden, die im-
mer in einer Hélfte der Site auf dem Bildschirm bleibt.

CompuServe

Merkmalskatalog 1: Allgemeine Daten des Web-Portals ,,CompuServe“

Name des Web-Portals:

CompuServe

Eigentiimer des Web-Portals:

AOL

URL des Web-Portals:

http://www.compuserve.com

Anzahl der Nutzer (April 1999):

keine Angaben

Web-Portal besteht seit: 1998
US-Borsenkiirzel: AOL
Baorsenkurs (10.06.1999): 106'/s $ US

Marktwert:

116,12043 Mrd. $ US

Merkmalskatalog 2: Qualitéiit des Such- und E-Mail-Elements ,,CompuServe*“

2.1 Suchdienst

Name der Dienste:

CompuServe Search

Art: Suchmaschine und Suchkatalog

Indizierte Seiten bzw. Eintrige: nicht bekannt

Sprachunterstiitzung: Englisch

Trefferqualitét: keine Angaben, nur durch Suchtests ermittelbar

Suche nach speziellen Inhalten:

nein

Flexible Suchoptionen: ja
Relevanzwertung: ja mit Prozent
Bedienung: mittel
Bewertung 2.1: Suchdienst schlecht
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Merkmalskatalog 2: Qualitiit des Such- und E-Mail-Elements ,,CompuServe*

2.2 E-Mail

Name des E-Mail Dienstes:

Wird nicht angeboten. Nur indirekt iiber Links bei z. B. In-
foUSA.com oder infoSpace.com

E-Mail Adresse:

Speicherplatz:

Adressenverwaltung:

Rechtschreibpriifung:

Filter / Spamschutz:

Attachements:

Forwarding:

Auto-Reply:

Abfrage iiber POP mit E-Mail Client:

Abfrage weiterer POP Mailboxen:

Vorlagen:

Signaturen:

Kostenpflichtige Zusatzleistungen:

Bedienung:

Bewertung 2.2: E-Mail

schlecht

Merkmalskatalog 3: Komfort und Aktualitit ,,CompuServe*

3.1 Personalisierung und Lokalisierung

Registrierung: nein
Anpassungsmoglichkeiten: Inhalte
Elemente minimieren: nein
Lokalisierung: schlecht
Angebot fiir Deutschland: ja (http://www.compuserve.de)
Personliche Ansprache: nein
Personliche Angebote: nein
Bedienung: mittel
Bewertung 3.1: Personalisierung ... schlecht
3.2 Aktualitit und Werbung

Aktualitét der Services: mittel
Anteil der Werbung: gering
Bewertung 3.2: Aktualitdt und Werbung gut

3.3 Nutzerfreundlichkeit

Ubersichtlichkeit: gut
Erscheinungsbild: mittel
Homogenitit der Web-Seiten: gut
Navigation: gut
Erklarung zur Startseite: nein
One-Klick-Startseiteneinstellung: nein
Geschwindigkeit des Seitenaufbaus: gut
Bewertung 3.3: Nutzerfreundlichkeit gut

Merkmalskatalog 4: Weitere vorhandene Elemente ,,CompuServe“

Element Vorhanden Element Vorhanden
Nachrichten: X Internet Telefonie: -
Borsenkurse: X Landkarten: X
Portfolioverwaltung: - Lexika: X
Diskussionsforen: X Eigene Lesezeichen: X
Linksammlungen: X Short Message Service: -
Online-Shopping: X Spiele: -
Auktionen: - Sportergebnisse: X
Downloads: X Kalender + Reminder: -
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Eigene Homepage: - Wihrungsrechner: -
Horoskope: X Wetterberichte: X
Chat: - Web-Fax: -
Instant Messaging: X

Bezeichnung der Elemente: -

Inhalt der Elemente: gut

Anzahl der Elemente: mittel

Bewertung 4: schlecht

Merkmalskatalog 5: Gesamtbewertung des W

eb-Portals ,,CompuServe*

Merkmalskatalog: Bewertung Note 1-3 Gewicht in %
2.1 Qualitét Suchdienst: schlecht 3 20%

2.2 Qualitdt E-Mail: schlecht 3 10%

3.1 Personalisierung und Lokalisierung: schlecht 3 25%

3.2 Aktualitit und Werbung: gut 1 10%

3.3 Nutzerfreundlichkeit: gut 1 15%

4 Weitere vorhandene Elemente: schlecht 3 20%
Gesamtbewertung des Web-Portals nach Note und Gewicht: 2,5

Besondere Merkmale: CompuServe bietet wenig
gebote weisen jedoch eine hohe Qualitit auf.

Inhalte und sehr wenig Anpassungsmoglichkeiten. Die An-

7.3 Suchdienste: Yahoo, Exite, AltaVista und Lycos

Yahoo

Merkmalskatalog 1: Allgemeine Daten des Web-Portals ,,Yahoo*

Name des Web-Portals:

Yahoo

Eigentiimer des Web-Portals:

nicht bekannt

URL des Web-Portals:

http://my.yahoo.com

Anzahl der Nutzer (April 1999):

ca. 31 Mio. Nutzer

Web-Portal besteht seit: 1998
US-Borsenkiirzel: YHOO
Borsenkurs (10.06.1999): 144 $ US

Marktwert:

28,56873 Mrd. $ US

Merkmalskatalog 2: Qualitiit des Such- und E

-Mail-Elements ,,Yahoo*

2.1 Suchdienst

Name der Dienste:

Yahoo Search

Art: Suchkatalog

Indizierte Seiten bzw. Eintrage: keine Angaben

Sprachunterstiitzung: 16 Sprachen

Trefferqualitit: keine Angaben, nur durch Suchtests ermittelbar
Suche nach speziellen Inhalten: ja

Flexible Suchoptionen: ja

Relevanzwertung: nein

Bedienung: gut

Bewertung 2.1: Suchdienst mittel

Merkmalskatalog 2: Qualitiit des Such- und E

-Mail-Elements ,,Yahoo*

2.2 E-Mail

Name des E-Mail Dienstes: Yahoo Mail
E-Mail Adresse: name@yahoo.com
Speicherplatz: 3 MB
Adressenverwaltung: ja
Rechtschreibpriifung: ja
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Filter / Spamschutz: ja
Attachements: ja (max. 1,5 MB)
Forwarding: nein
Auto-Reply: ja

Abfrage tiber POP mit E-Mail Client: nein
Abfrage weiterer POP Mailboxen: ja (3 Stiick)
Vorlagen: ja
Signaturen: ja
Kostenpflichtige Zusatzleistungen: nein
Bedienung: mittel
Bewertung 2.2: E-Mail mittel

Merkmalskatalog 3: Komfort und Aktualitit ,,Yahoo*

3.1 Personalisierung und Lokalisierung

Registrierung:

ja

Anpassungsmoglichkeiten:

Elemente / Inhalte / Reihenfolge / Farben

Elemente minimieren:

nein

Lokalisierung: gut
Angebot fiir Deutschland: ja (http://www.yahoo.de)
Personliche Ansprache: ja
Personliche Angebote: nein
Bedienung: gut
Bewertung 3.1: Personalisierung ... gut
3.2 Aktualitit und Werbung

Aktualitét der Services: gut
Anteil der Werbung: mittel
Bewertung 3.2: Aktualitit und Werbung gut
3.3 Nutzerfreundlichkeit

Ubersichtlichkeit: gut
Erscheinungsbild: gut
Homogenitit der Web-Seiten: gut
Navigation: gut
Erklarung zur Startseite: ja
One-Klick-Startseiteneinstellung: nein
Geschwindigkeit des Seitenaufbaus: mittel
Bewertung 3.3: Nutzerfreundlichkeit gut

Merkmalskatalog 4: Weitere vorhandene Elemente ,,Yahoo

Element Vorhanden Element Vorhanden
Nachrichten: X Internet Telefonie: -
Borsenkurse: X Landkarten: X
Portfolioverwaltung: X Lexika: X
Diskussionsforen: X Eigene Lesezeichen: X
Linksammlungen: X Short Message Service: X
Online-Shopping: X Spiele: X
Auktionen: X Sportergebnisse: X
Downloads: X Kalender + Reminder: X
Eigene Homepage: X Wihrungsrechner: X
Horoskope: X Wetterberichte: X
Chat: X Web-Fax: X
Instant Messaging: -

Bezeichnung der Elemente: Modul

Inhalt der Elemente: gut

Anzahl der Elemente: mittel (67)

Bewertung 4: gut
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Merkmalskatalog 5: Gesamtbewertung des Web-Portals ,,Yahoo*

Merkmalskatalog: Bewertung Note 1-3 Gewicht in %
2.1 Qualitdt Suchdienst: mittel 2 20%

2.2 Qualitdt E-Mail: mittel 2 10%

3.1 Personalisierung und Lokalisierung: gut 1 25%

3.2 Aktualitit und Werbung: gut 1 10%

3.3 Nutzerfreundlichkeit: gut 1 15%

4  Weitere vorhandene Elemente: gut 1 20%
Gesamtbewertung des Web-Portals nach Note und Gewicht: 1,3

Besondere Merkmale: Bei Yahoo sind der thematisch geordnete Katalog und die Spiele hervorzuheben. In-
halte lassen sich tibersichtlich auf einer personlichen Seite anordnen. Pro Seite konnen 20 Module plaziert
werden. Bei Bedarf ist es moglich neben der ersten Seite auch weitere Seiten mit Modulen einzurichten.

Excite

Merkmalskatalog 1: Allgemeine Daten des Web-Portals ,,Excite*

Name des Web-Portals:

Excite

Eigentiimer des Web-Portals:

At Home Corporation

URL des Web-Portals:

http://www.excite.com

Anzahl der Nutzer (April 1999):

ca. 15,3 Mio. Nutzer

Web-Portal besteht seit: 1998
US-Borsenkiirzel: ATHM
Borsenkurs (10.06.1999): 951/16 $ US

Marktwert:

17,39643 Mrd. $ US

Merkmalskatalog 2: Qualitéiit des Such- und E-Mail-Elements ,,Excite*

2.1 Suchdienst

Name der Dienste:

Excite Search

Art: Suchkatalog

Indizierte Seiten bzw. Eintrage: ca. 50 Mio.

Sprachunterstiitzung: 8 Sprachen

Trefferqualitit: keine Angaben, nur durch Suchtests ermittelbar
Suche nach speziellen Inhalten: ja

Flexible Suchoptionen: ja

Relevanzwertung: ja, mit Prozentangaben

Bedienung: gut

Bewertung 2.1: Suchdienst gut

Merkmalskatalog 2: Qualitiit des Such- und E-Mail-Elements ,,Excite*

2.2 E-Mail

Name des E-Mail Dienstes: Inter Mail
E-Mail Adresse: name(@excite.ccom
Speicherplatz: 3 MB
Adressenverwaltung: ja
Rechtschreibpriifung: nein

Filter / Spamschutz: nein
Attachements: ja

Forwarding: nein
Auto-Reply: nein

Abfrage iiber POP mit E-Mail Client: nein

Abfrage weiterer POP Mailboxen: ja (max. 5 Stiick)
Vorlagen: nein

Signaturen: ja
Kostenpflichtige Zusatzleistungen: keine
Bedienung: gut

Bewertung 2.2: E-Mail mittel
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Merkmalskatalog 3: Komfort und Aktualitiit ,,Excite“

3.1 Personalisierung und Lokalisierung

Registrierung:

ja

Anpassungsmoglichkeiten:

Elemente / Inhalte / Reihenfolge / Farben

Elemente minimieren: ja
Lokalisierung: mittel
Angebot fiir Deutschland: ja (http://www.excite.de)
Personliche Ansprache: ja
Personliche Angebote: ja
Bedienung: gut
Bewertung 3.1: Personalisierung ... gut
3.2 Aktualitit und Werbung

Aktualitét der Services: gut
Anteil der Werbung: gering
Bewertung 3.2: Aktualitdt und Werbung gut
3.3 Nutzerfreundlichkeit

Ubersichtlichkeit: gut
Erscheinungsbild: gut
Homogenitit der Web-Seiten: gut
Navigation: gut
Erklarung zur Startseite: ja
One-Klick-Startseiteneinstellung: ja
Geschwindigkeit des Seitenaufbaus: mittel
Bewertung 3.3: Nutzerfreundlichkeit gut

Merkmalskatalog 4: Weitere vorhandene Elemente ..Excite*

Element Vorhanden Element Vorhanden
Nachrichten: X Internet Telefonie: X
Borsenkurse: X Landkarten: X
Portfolioverwaltung: X Lexika: X
Diskussionsforen: X Eigene Lesezeichen: -
Linksammlungen: X Short Message Service: -
Online-Shopping: X Spiele: X
Auktionen: X Sportergebnisse: X
Downloads: X Kalender + Reminder: -
Eigene Homepage: - Wihrungsrechner: -
Horoskope: X Wetterberichte:

Chat: X Web-Fax: -
Instant Messaging: X

Bezeichnung der Elemente: -

Inhalt der Elemente: gut

Anzahl der Elemente: gering (28)

Bewertung 4: gut

Merkmalskatalog 5: Gesamtbewertung des W

eb-Portals ,,Excite*

Merkmalskatalog: Bewertung Note 1-3 Gewicht in %
2.1 Qualitdt Suchdienst: gut 1 20%

2.2 Qualitdt E-Mail: mittel 2 10%

3.1 Personalisierung und Lokalisierung: gut 1 25%

3.2 Aktualitdt und Werbung: gut 1 10%

3.3 Nutzerfreundlichkeit: gut 1 15%

4  Weitere vorhandene Elemente: gut 1 20%
Gesamtbewertung des Web-Portals nach Note und Gewicht: 1,1

Besondere Merkmale: Excite ist iibersichtlich gestaltet und bietet qualitativ hochwertige Elemente. Es 1463t
sich einfach und vielseitig an die Nutzerbediirfnisse anpassen. Besonders hervorzuheben sind der starke Fi-
nanzbereich, die Erinnerungsfunktion, die Notizblockfunktion und die moderierten Diskussionsforen.
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AltaVista

Merkmalskatalog 1: Allgemeine Daten des Web-Portals ,,AltaVista*

Name des Web-Portals:

AltaVista

Eigentiimer des Web-Portals:

Compaq

URL des Web-Portals:

http://www.altavista.com

Anzahl der Nutzer (April 1999):

ca. 10 Mio. Nutzer

Web-Portal besteht seit: 1998
US-Bdorsenkiirzel: CPQ (Compaq)
Borsenkurs (10.06.1999): 22 $ US

Marktwert:

38,25 Mrd. $ US

Merkmalskatalog 2: Qualitéiit des Such- und E-Mail-Elements ,,AltaVista“

2.1 Suchdienst

Name der Dienste: AltaVista Search

Art: Suchmaschine

Indizierte Seiten bzw. Eintrage: ca. 125 Mio.

Sprachunterstiitzung: Englisch

Trefferqualitit: keine Angaben, nur durch Suchtests ermittelbar
Suche nach speziellen Inhalten: ja

Flexible Suchoptionen: ja

Relevanzwertung: ja, aber ohne Angabe von Werten

Bedienung: mittel

Bewertung 2.1: Suchdienst mittel

Merkmalskatalog 2: Qualitéiit des Such- und E-Mail-Elements ,,AltaVista“

2.2 E-Mail

Name des E-Mail Dienstes:

iName / Mail.com

E-Mail Adresse:

name(@altavista.net

Speicherplatz: 3 MB
Adressenverwaltung: ja
Rechtschreibpriifung: nein

Filter / Spamschutz: nein
Attachements: ja (max. 0,5 MB)
Forwarding: ja (max. 1)
Auto-Reply: nein
Abfrage iiber POP mit E-Mail Client: nein
Abfrage weiterer POP Mailboxen: nein
Vorlagen: nein
Signaturen: ja (mehrere)

Kostenpflichtige Zusatzleistungen:

Abfrage tiber POP (40 $ US pro Jahr); andere E-Mail Endungen
(30 $ US pro Jahr)

Bedienung:

gut

Bewertung 2.2: E-Mail

mittel

Merkmalskatalog 3: Komfort und Aktualitit ,,AltaVista*

3.1 Personalisierung und Lokalisierung

Registrierung: nein
Anpassungsmoglichkeiten: keine

Elemente minimieren: nein

Lokalisierung: schlecht

Angebot fiir Deutschland: ja (http://www.altavista.de)
Personliche Ansprache: nein

Personliche Angebote: nein

Bedienung: gut

Bewertung 3.1: Personalisierung ... schlecht
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3.2 Aktualitit und Werbung

Aktualitét der Services: gut
Anteil der Werbung: mittel
Bewertung 3.2: Aktualitdt und Werbung mittel
3.3 Nutzerfreundlichkeit

Ubersichtlichkeit: gut
Erscheinungsbild: gut
Homogenitit der Web-Seiten: gut
Navigation: mittel
Erklarung zur Startseite: ja
One-Klick-Startseiteneinstellung: nein
Geschwindigkeit des Seitenaufbaus: mittel
Bewertung 3.3: Nutzerfreundlichkeit schlecht

Merkmalskatalog 4: Weitere vorhandene Elemente ,,AltaVista*

Element Vorhanden Element Vorhanden
Nachrichten: X Internet Telefonie: -
Borsenkurse: - Landkarten: -
Portfolioverwaltung: - Lexika: -
Diskussionsforen: - Eigene Lesezeichen: -
Linksammlungen: X Short Message Service: -
Online-Shopping: - Spiele: -
Auktionen: - Sportergebnisse: -
Downloads: - Kalender + Reminder: -
Eigene Homepage: - Wahrungsrechner: -
Horoskope: - Wetterberichte: -
Chat: - Web-Fax: -
Instant Messaging: -

Bezeichnung der Elemente: Services

Inhalt der Elemente: mittel

Anzahl der Elemente: gering

Bewertung 4: schlecht

Merkmalskatalog 5: Gesamtbewertung des Web-Portals ,,AltaVista“

Merkmalskatalog: Bewertung Note 1-3 Gewicht in %
2.1 Qualitdt Suchdienst: gut 1 20%
2.2 Qualitdt E-Mail: mittel 2 10%
3.1 Personalisierung und Lokalisierung: schlecht 3 25%
3.2 Aktualitdt und Werbung: schlecht 3 10%
3.3 Nutzerfreundlichkeit: mittel 2 15%
4  Weitere vorhandene Elemente: schlecht 3 20%
Gesamtbewertung des Web-Portals nach Note und Gewicht: 2,35

Besondere Merkmale: AltaVista ist eine klassische Suchmaschine und bietet nur wenige Elemente. Eine Per-
sonalisierung der Seite ist nicht moglich. Als innovative Funktion ist die Ubersetzung von Fremdsprachentex-

ten Zu nennen.

Lycos

Merkmalskatalog 1: Allgemeine Daten des Web-Portals ,,Lycos*

Name des Web-Portals:

Lycos

Eigentiimer des Web-Portals:

nicht bekannt

URL des Web-Portals:

http://my.lycos.com

Anzahl der Nutzer (April 1999):

ca. 14 Mio. Nutzer

Web-Portal besteht seit: 1998
US-Borsenkiirzel: LCOS
Borsenkurs (10.06.1999): 91 $US

Marktwert:

3,93047 Mrd. § US
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Merkmalskatalog 2: Qualitiit des Such- und E-Mail-Elements ,,Lycos*

2.1 Suchdienst

Name der Dienste: Lycos

Art: Suchmaschine

Indizierte Seiten bzw. Eintrage: ca. 34 Mio.

Sprachunterstiitzung: Englisch

Trefferqualitit: keine Angaben, nur durch Suchtests ermittelbar
Suche nach speziellen Inhalten: ja

Flexible Suchoptionen: ja

Relevanzwertung: nein

Bedienung: mittel

Bewertung 2.1: Suchdienst mittel

Merkmalskatalog 2: Qualitit des Such- und E-Mail-Elements ..Lvcos*

2.2 E-Mail

Name des E-Mail Dienstes:

Mailcity.com

E-Mail Adresse:

name(@mailcity.com

Speicherplatz: 2 MB
Adressenverwaltung: ja
Rechtschreibpriifung: ia

Filter / Spamschutz: nein
Attachements: ja (max 2 MB)
Forwarding: nein
Auto-Reply: ia

Abfrage iiber POP mit E-Mail Client: nein

Abfrage weiterer POP Mailboxen: ia (1)
Vorlagen: nein
Signaturen: ia
Kostenpflichtige Zusatzleistungen: Forwarding + 15 MB Speicherplatz (13 $ US pro Jahr)
Bedienung: mittel

Bewertung 2.2: E-Mail

mittel

Merkmalskatalog 3: Komfort und Aktualitit des Web-Portals ..Lvcos*

3.1 Personalisierung und Lokalisierung

Registrierung: ia
Anpassungsmoglichkeiten: Elemente / Inhalte / Reihenfolge / Farben
Elemente minimieren: ja
Lokalisierung: gut
Angebot fiir Deutschland: ja (http://www.lycos.de)
Personliche Ansprache: ja
Personliche Angebote: ja
Bedienung: mittel
Bewertung 3.1: Personalisierung ... gut

3.2 Aktualitit und Werbung

Aktualitét der Services: gut
Anteil der Werbung: gering
Bewertung 3.2: Aktualitdt und Werbung gut

3.3 Nutzerfreundlichkeit

Ubersichtlichkeit: gut
Erscheinungsbild: gut
Homogenitit der Web-Seiten: gut
Navigation: gut
Erklarung zur Startseite: ja
One-Klick-Startseiteneinstellung: nein
Geschwindigkeit des Seitenaufbaus: schlecht
Bewertung 3.3: Nutzerfreundlichkeit gut
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Merkmalskatalog 4: Weitere vorhandene Elemente ,,Lycos*

Element Vorhanden Element Vorhanden
Nachrichten: X Internet Telefonie: -
Borsenkurse: X Landkarten: X
Portfolioverwaltung: X Lexika: X
Diskussionsforen: X Eigene Lesezeichen: -
Linksammlungen: X Short Message Service: -
Online-Shopping: X Spiele: X
Auktionen: X Sportergebnisse: X
Downloads: X Kalender + Reminder: X
Eigene Homepage: X Wihrungsrechner: -
Horoskope: X Wetterberichte: X
Chat: X Web-Fax:

Instant Messaging: -

Bezeichnung der Elemente: Channels

Inhalt der Elemente: gut

Anzahl der Elemente: mittel

Bewertung 4: mittel

Merkmalskatalog 5: Gesamtbewertung des W

eb-Portals ,,Lycos*

Merkmalskatalog: Bewertung Note 1-3 Gewicht in %
2.1 Qualitdt Suchdienst: mittel 2 20%

2.2 Qualitdt E-Mail: mittel 2 10%

3.1 Personalisierung und Lokalisierung: gut 1 25%

3.2 Aktualitdt und Werbung: gut 1 10%

3.3 Nutzerfreundlichkeit: gut 1 15%

4  Weitere vorhandene Elemente: mittel 2 20%
Gesamtbewertung des Web-Portals nach Note und Gewicht: 1,50

Besondere Merkmale: Lycos bietet eine Menge von Informationen und gute Personalisierungsmoglichkeiten.
Der Umfang der Services wurde von traditionellen Online-Diensten kopiert. Die Lokalisierung ist sehr gut ge-

16st.

7.4 Medienkonzern Disney (Go Network)

Merkmalskatalog 1: Allgemeine Daten des Web-Portals ,,Go Network*

Name des Web-Portals:

Go Network

Eigentiimer des Web-Portals:

Disney und Infoseek

URL des Web-Portals:

http://www.mypage.go.com

Anzahl der Nutzer (April 1999):

ca. 19,5 Mio. Nutzer

Web-Portal besteht seit:

November 1998

US-Borsenkiirzel:

SEEK (Infoseek)

Borsenkurs (10.06.1999):

457/8 $ US

Marktwert:

2,80617 Mrd. § US

Merkmalskatalog 2: Qualitéit des Such- und E-Mail-Elements ,,Go Network*

2.1 Suchdienst

Name der Dienste: Infoseek

Art: Suchmaschine

Indizierte Seiten bzw. Eintrage: keine Angabe

Sprachunterstiitzung: 11 Sprachen

Trefferqualitit: keine Angaben, nur durch Suchtests ermittelbar
Suche nach speziellen Inhalten: ja

Flexible Suchoptionen: ja

Relevanzwertung: ja mit Prozent und Makierung der Schliisselworter
Bedienung: gut

Bewertung 2.1: Suchdienst mittel
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Merkmalskatalog 2: Qualitiit des Such- und E-Mail-Elements ,,Go Network*

2.2 E-Mail

Name des E-Mail Dienstes: Go Network Mail
E-Mail Adresse: name@go.com
Speicherplatz: 3 MB
Adressenverwaltung: ja
Rechtschreibpriifung: nein

Filter / Spamschutz: ja

Attachements: ja (max. 0,5 MB)
Forwarding: nein

Auto-Reply: nein

Abfrage iiber POP mit E-Mail Client: nein

Abfrage weiterer POP Mailboxen: nein

Vorlagen: ja

Signaturen: ja
Kostenpflichtige Zusatzleistungen: keine
Bedienung: mittel
Bewertung 2.2: E-Mail schlecht

Merkmalskatalog 3: Komfort und Aktualitit ,,Go Network*

3.1 Personalisierung und Lokalisierung

Registrierung: ja
Anpassungsmoglichkeiten: Elemente / Inhalte / Reihenfolge
Elemente minimieren: ja
Lokalisierung: mittel
Angebot fiir Deutschland: nein
Personliche Ansprache: ja
Personliche Angebote: nein
Bedienung: gut
Bewertung 3.1: Personalisierung ... gut
3.2 Aktualitit und Werbung

Aktualitit der Services: gut
Anteil der Werbung: gering
Bewertung 3.1: Aktualitéit und Werbung gut
3.3 Nutzerfreundlichkeit

Ubersichtlichkeit: gut
Erscheinungsbild: gut
Homogenitit der Web-Seiten: gut
Navigation: gut
Erkldrung zur Startseite: ja
One-Klick-Startseiteneinstellung: nein
Geschwindigkeit des Seitenaufbaus: gut
Bewertung 3.3: Nutzerfreundlichkeit gut

Merkmalskatalog 4: Weitere vorhandene Elemente ,,Go Network*

Element Vorhanden Element Vorhanden
Nachrichten: X Internet Telefonie: -
Borsenkurse: X Landkarten: X
Portfolioverwaltung: X Lexika: X
Diskussionsforen: - Eigene Lesezeichen: -
Linksammlungen: X Short Message Service: -
Online-Shopping: X Spiele: X
Auktionen: X Sportergebnisse: X
Downloads: X Kalender + Reminder: -
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Eigene Homepage: X Wihrungsrechner: -
Horoskope: X Wetterberichte: X
Chat: X Web-Fax: -

Instant Messaging: -

Bezeichnung der Elemente:

Member Services

Inhalt der Elemente: gut

Anzahl der Elemente: gering (8)

Bewertung 4: gut

Merkmalskatalog 5: Gesamtbewertung des Web-Portals ,,Go Network*
Merkmalskatalog: Bewertung Note 1-3 Gewicht in %
2.1 Qualitédt Suchdienst: mittel 2 20%
2.2 Qualitdt E-Mail: schlecht 3 10%
3.1 Personalisierung und Lokalisierung: gut 1 25%
3.2 Aktualitit und Werbung: gut 1 10%
3.3 Nutzerfreundlichkeit: gut 1 15%
4 Weitere vorhandene Elemente: mittel 2 20%
Gesamtbewertung des Web-Portals nach Note und Gewicht: 1,60

Besondere Merkmale: Go Network ist ein sehr neues Portal und befindet sich noch im Aufbau. Die Inhalte
haben eine hohe Qualitdt und die Personalisierung der wenigen Elemente wurde sehr gut gelost. Der Aufbau

der Seiten ist iibersichtlich gestaltet und beschrédnkt sich auf das Wichtigste.

8 Vergleich der Web-Portale

In den nachstehenden Abbildungen werden die Gesamtbewertungen der analysierten Web-

Portale aus Kapitel 7 iibersichtlich zusammengestellt.

Merkmalskatalog: Untersuchte Web-Portale

Excite Netscape Yahoo
2.1 Qualitit Suchdienst: 1 1 2
2.2 Qualitit E-Mail: 2 2 2
3.1 Personalisierung und Lokalisierung: 1 1 1
3.2 Aktualitidt und Werbung: 1 1 1
3.3 Nutzerfreundlichkeit: 1 1 1
4 Weitere vorhandene Elemente: 1 1 1
Gesamtbewertung nach Noten und Gewicht: 1,10 1,10 1,30
Merkmalskatalog Untersuchte Web-Portale

Lycos Go MSN
2.1 Qualitit Suchdienst: 2 2 1
2.2 Qualitit E-Mail: 2 3 1
3.1 Personalisierung und Lokalisierung: 1 1 2
3.2 Aktualitidt und Werbung: 1 1 2
3.3 Nutzerfreundlichkeit: 1 1 3
4 Weitere vorhandene Elemente: 2 2 1
Gesamtbewertung nach Noten und Gewicht: 1,50 1,60 1,65
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Merkmalskatalog Untersuchte Web-Portale
AOL AltaVista CompuServe

2.1 Qualitit Suchdienst: 2 1 3

2.2 Qualitit E-Mail: 3 2 3

3.1 Personalisierung und Lokalisierung: 2 3 3

3.2 Aktualitidt und Werbung: 1 3 1

3.3 Nutzerfreundlichkeit: 3 2 1

4 Weitere vorhandene Elemente: 3 3 3
Gesamtbewertung nach Noten und Gewicht: 2,35 2,35 2.5

Der Gesamtbewertung erfolgt mit den Noten (1=gut, 2=mittel, 3=schlecht) und den Gewichten fiir 2.1 mit 20%,
2.2 mit 10%, 3.1 mit 25%, 3.2 mit 10%, 3,3 mit 15% und 4 mit 20%.

Abb. 24: Vergleich der Web-Portale mit Einzel- und Gesamtwertungen

9 Web-Portale — Entwicklungstendenzen

Web-Portale bieten sowohl fiir die Portalanbieter und die Portalpartner als auch fiir die Portal-
nutzer eine Reihe von Chancen und Risiken. Die Portalanbieter sehen im Konzept der Web-
Portale eine neue Moglichkeit, Werbung zielgruppengerecht im Medium Internet zu plazieren
und sich einen Anteil an den steigenden Online-Werbeausgaben zu sichern. Durch wichtige
Basisdienste wie z. B. Such- und E-Mail-Dienste und zahlreiche kostenlose Mehrwertdienste
versuchen die Portalanbieter, in Konkurrenz zu den kostenpflichtigen Online-Diensten, mog-
lichst viele Nutzer an ihr Web-Portal zu binden. Durch die Aufstellung von Nutzerprofilen
sind die Portalanbieter in der Lage, den werbetreibenden Unternehmen (Portalpartnern) attrak-
tive Werbeflichen auf den Web-Portalen anzubieten. Trotz der hohen Nutzerzahlen der Ein-
stiegsseiten iibersteigen zur Zeit die fiir den Betrieb der Web-Portale anfallenden Kosten bei
fast allen Web-Portalen noch die Einnahmen. Nur Yahoo hat bisher Gewinne erzielt. Unab-
héngig von den aktuellen und den zukiinftig zu erwartenden Gewinnen steigen die Borsenkur-
se aller Web-Portale. Medienkonzerne und andere Unternehmen sind daher interessiert, stra-
tegische Allianzen mit Portalanbietern zu schlieBen oder Portalpartner zu werden. Die Unter-
nehmen wollen sich frithzeitig Marktanteile und Gewinnchancen an Zukunftsmarkten sichern.

Die Portalnutzer profitieren von den gebiindelten Services, die auf den Portalseiten unter den
einheitlichen und leicht zu bedienenden Benutzeroberflichen der Web-Portale zur Verfiigung
gestellt werden. Diese teilweise sehr hochwertigen Angebote stehen den Portalnutzern kosten-
los, zeit- und ortsunabhingig zur Verfligung. Web-Portale sind benutzerfreundliche Einstiegs-
und Orientierungshilfe fiir das Web. Die Personalisierung ermdglicht die Anpassung der An-
gebote auf die individuellen Anspriiche und Bediirfnisse. Basisdienste befinden sich direkt auf
den Web-Portalen und miissen nicht mehr einzeln im Web gesucht und aufgerufen werden.
Die Portalnutzer haben hierdurch erhebliche Zeit- und Kostenvorteile. Die auf den Web-
Portalen geschalteten Werbebanner verlingern die Ladezeiten und werden von vielen Nutzern
als storend empfunden. Die Vorauswahl der Dienste durch die Portalanbieter enthilt den Por-
talnutzern viele Informationen des WWW vor. Die Auswahl der Web-Portal-Services erfolgt
nicht nur nach objektiven, sondern meist nach kommerziellen Gesichtspunkten. Die ange-
strebte Kundenbindung der Web-Portale schrinkt daher die Bewegungsfreiheit der Nutzer ein.
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Fiir die Portalnutzer kdnnen Sicherheitsrisiken bei der Ubertragung und Speicherung von per-
sonlichen Daten wie z. B. einer Adressenverwaltung, Terminkalender oder Online-Backup
entstehen.

Jeder Portalnutzer hat individuelle Erwartungen, Anspriiche und Priaferenzen. Ein einziges
Web-Portal kann diese verschiedenen Anforderungen nicht erfiillen. Die einzelnen Web-
Portale haben unterschiedliche Stirken und Schwichen. Die Portalnutzer miissen daher ent-
sprechend ihren Vorstellungen das fiir sie optimale Web-Portal auswéhlen. Der Portalver-
gleich in Kapitel 7 kann bei der Auswahl helfen. Nutzer, die die Datenverwaltung sowie die
Personalisierungsmdglichkeiten der Web-Portale nicht nutzen, konnen bessere, aktuellere und
umfangreichere Informationen und Dienstleistungen direkt bei den Online-Prasenzen von Un-
ternechmen finden. Oft werden dort auch weitere Informationen présentiert, die iiber die Web-
Portale nicht zu erreichen sind. Eine gut organisierte Lesezeichensammlung erleichtert den di-
rekten Zugriff auf diese Informationen und Funktionen im Web.

Ein fiir den Portalnutzer optimales Web-Portal mufl deutlich erkennbaren Komfort und
Mehrwert anbieten, Basisfunktionen wie Such-, E-Mail-Dienste und Nachrichten beinhalten,
eine Personalisierung und Lokalisierung zulassen und umfangreiche, qualitativ hochwertige
Inhalte durch weitere zusitzliche Dienste zur Verfligung stellen. Das optimale Web-Portal
sollte auch darauf verzichten, Portalseiten mit Werbung zu iiberladen und die Portalnutzer in-
nerhalb des Portalbereiches zwangsweise festzuhalten. Links, die auf Angebote aullerhalb des
Web-Portals fiihren sind daher wiinschenswert.

Web-Portale existieren erst seit knapp 2 Jahren und haben das inhaltliche Konzept der tradi-
tionellen Online-Dienste {ibernommen. Nach diesem Konzept werden Inhalte selektiert und
aggregiert und nur registrierten Nutzern auf einer einheitlichen, iibersichtlichen Benutzerober-
fliche zur Verfiigung gestellt. Die Online-Dienste muften mit steigender Attraktivitit des
WWW ihre properitiren Standards teilweise aufgeben. Umfang und Inhalt der Online-Dienste
und der Web-Portale gleichen sich immer mehr an.

Aus dem Umfang und der Art der Portalinhalte ist der Trend zu erkennen, dal3 die Portalan-
bieter sich bemiihen, Daten und Programme vom Desktop PC auf die Web-Portale zu verla-
gern. Der gespeicherte Datenbestand auf den Web-Portalen ist so von iiberall zugadnglich, im-
mer auf dem aktuellsten Stand und bietet stets eine bekannte, gleich aussehende Benutzer-
oberfliche. Web-Portale werden daher auch schon als der ,,neue Desktop* bezeichnet.?0 Das
Konzept ist nicht neu und entspricht der Idee der Netz-Computer, die die meisten Anwendun-
gen und Daten aus dem Internet beziehen und speichern. Den entscheidenden Engpal} stellen
die noch geringen Leitungskapazititen dar. Nach Behebung dieses Engpasses werden Web-
Portale auch ihr Angebot auf hiufig genutzte Office-Applikationen erweitern. Neue Ubertra-
gungswege wie z. B. ASDL iiber Telefonleitung, Powerline iiber Stromnetze oder die Nutzung
von TV-Kabeln oder Satelitenverbindungen werden die notwendigen Bandbreiten und Ge-
schwindigkeiten ermdglichen.

Web-Portale miissen zu ihrer Existenzsicherung zukiinftig auch Gewinne erwirtschaften. Die
Einfilhrung von Micropayment-Systemen zur Abrechnung von Kleinstgeldbetrdgen fiir ein-
zelne Dienstleistungen wird daher die Finanzierung durch Werbeinnahmen ergénzen.

90 Vgl. Miles, Stephanie; Kanellos, Michael: Portals: the new desktop?, Online im Internet: http://www.news.
com/News/Item/0,431162,00.htm, 20/01/1999.
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Ein weiterer Trend ist die Integration von Browsern und Web-Portalen. Aktuelle Browser bie-
ten bereits Web-Portalen die Moglichkeit, stindig mit den Nutzern und unabhéngig von deren
Aufenthaltsorten im Netz in Verbindung zu bleiben und stidndig aktuelle Informationen und
Ratschlige zu tibermitteln.?! Diese Integration wird den Ausbau von Web-Portalen mit noch
mehr Funktionen und eine noch bessere Personalisierung und Lokalisierung ermoglichen.

91 Vgl. Microsoft: Leading Content Providers and Portal Sites Build Internet Explorer 5 Web Accessoires, On-
line im Internet: http://www.microsoft.com/presspass/press/1998/Nov98 /prvdrp.htm, 04/11/1998.
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