
 

Ungewisse Zukunft für Portale  
Internet-Geschäftsmodelle von morgen 
 

 

 
Man kann davon ausgehen, dass die 
Breitband-Penetration bis zum Jahr 2015 
etwa 70 Prozent betragen wird. Bis 
dahin wird das Internet als neues 
Leitmedium das Fernsehen als das am 
häufigsten genutzte Medium ablösen 
beziehungsweise damit verschmelzen. 
Größten Anteil an der gesamten 
Internet-Wertschöpfung – definiert als 

Umsatzerlöse abzüglich Vorleistungen – 
hat nach wie vor der eCommerce-
Bereich mit 48 Prozent, gefolgt von den 
Bereichen Internet-Zugang (23%), Wer-
bung (15%), Services (9%) und bezahl-
ter Content (5%). In Summe entfällt ein 
Viertel der gesamten Wertschöpfung aus 
diesen Bereichen auf die größten 20 
Portale und Suchmaschinen. 

Um sich in den unendlichen Weiten des Internets zurechtfinden zu 
können, sind Portale unerlässlich. Sie bündeln regelmäßig benötigte 
Dienste und geben thematische Übersichten für den Einstieg in fremde 
Inhalte. So verwundert es auch nicht, dass mehr als ein Viertel der im 
vergangenen Jahr in Deutschland im Internet erwirtschafteten 
Wertschöpfung in Höhe von 8,7 Milliarden Euro direkt oder indirekt in 
den 20 größten Web-Portalen erbracht wird. Portale haben sich 
außerhalb des eCommerce als elementarer Bestandteil in allen Online-
Geschäftsmodellen etabliert. Fraglich ist jedoch, ob die etablierten 
Portale ihre vorherrschende Stellung angesichts der rasant steigenden 
Bedeutung und Verbreitung von sozialen Netzwerken und der 
Möglichkeiten des Web 2.0 behalten werden. 

 
Die deutsche 
Portallandschaft 
steht vor großen 
Veränderungen – 
Web 2.0 und 
soziale Netzwerke 
sind die 
wichtigsten 
Treiber. 
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Abbildung 1: Internet-Wertschöpfung1) (Deutschland 2005) 
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Die Entwicklung in den letzten zehn 
Jahren zeigt eine Konzentration der 
Portale, die einhergeht mit einer Homo-
genisierung des Angebots für die Nutzer. 
Ihren Ursprung haben die meisten Por-
tale in den drei Kernangeboten Internet-
Zugang, Katalog bzw. Suchmaschine 
und Content-Angebot. In den letzten 
fünf Jahren hat sich die Anzahl der Por-
tale vor allem durch Konzentration 
infolge von Einstellung oder Schrump-
fung unter die Wahrnehmungsschwelle 
um über 60 Prozent reduziert. 

Die erfolgreichsten internationalen Por-
tale sind derzeit anzeigenfinanzierte 
Non-Access-Portale wie beispielsweise 
Google und Yahoo!, die eine höhere 
Rentabilität aufweisen als Portale von 
Internet-Zugangsprovidern. Da die Por-
tale bereits alle wichtigen Nutzerbe-
dürfnisse bedienen, werden zusätzliche 
Funktionalitäten kaum noch zusätzliche 
Dynamik bringen. Sie werden nur noch 
mit dem Markt wachsen können, wobei 
die Internet-Penetrationsrate momentan 
um etwa fünf Prozent pro Jahr ansteigt.  

Das Nutzungsverhalten ist, bezogen auf 
die wichtigsten klassischen Portal-
aktivitäten, insgesamt stabil oder sogar 
leicht rückläufig. Zurückzuführen ist 
dies vor allem auf die so genannten „Sil-
ver Surfer“, die aktuell für den größten 
Teil des Internetwachstums sorgen und 
dabei vor allem die Basisfunktionen des 
Internets nutzen – das heißt e-Mails und 
Suchmaschinen, weniger jedoch inno-
vative Community-Funktionalitäten. 

 
Wachstums- und Kommerzialisierungspotenzial gering 

Für traditionelle Portale gilt: Das 
Wachstums- und Kommerzialisierungs-
potenzial beschränkt sich auf wenige 
Geschäftsmodelle, vor allem in den 
Bereichen Werbung und bezahlte 
Inhalte. Die steigende Zahl von Unter-
haltungsportalen sowie die zunehmende 
Multimedialität bieten neue Möglich-
keiten und steigende Werbebudgets. Die 
heutige Diskrepanz zwischen der Inten-
sität der Nutzung des Internets, das etwa 
20 Prozent der gesamten Medien-
nutzungszeit auf sich zieht, und dessen 
Anteil an den Werbeaufwendungen von 
nur etwa sieben Prozent, wird sich in 
den nächsten Jahren fast auflösen.  
 
Für die Portale der Netzwerkbetreiber 
bleiben der Vertrieb von Breitband-
Anschlüssen und in zunehmendem 
Maße das Geschäft mit der Sicherheit im 
Internet ein attraktives Geschäft. Beide 
Bereiche werden für Portale ohne eigene 
Netzwerke allerdings immer weniger 
rentabel, was einige größere Player 
bereits zum Ausstieg aus diesem 
Geschäftsmodell bewegt hat.  
 
Ganz neue Geschäftspotenziale eröffnen 
sich in den virtuellen Welten der 
MMOGs1. In diesen Parallelwelten wer-
den derzeit schon alle Geschäftsmodelle 
kopiert, die in der realen Welt existieren, 
                                                           
1 Massively Multiplayer Online Games 

angefangen bei der Werbung bis zum 
Verkauf von „Immobilien“. Der Ein-
schätzung, dass es sich dabei um die 
nächste, diesmal dreidimensionale, 
Generation des Internets handele, steht 
momentan vor allem entgegen, dass es 
sich nicht um die Vernetzung vieler 

unabhängiger Server, sondern um 
geschlossene, kostenpflichtige und im 
Umfang beschränkte Systeme handelt. 
Die aus dem „freien Internet“ bekannten 
Portale glänzen denn (bisher) auch durch 
Abwesenheit. 

Wachstumserwartung

M
on

et
ar

is
ie

rb
ar

ke
it

Sehr 
gering

Sehr 
hoch

Stark rückläufig Stark wachsend

Quelle: A.T. Kearney Research, diverse Studien und Geschäftsberichte

Nutzung bezogen auf Grundgesamtheit

Schmalband

Funknetz

Nachrichten/ 
Informationen

Musik/ 
Videos

Spiele

Kommunikations-
funktionalitäten

Community

Speicher

Sicherheit

Above-the-Line
Werbung

Below-the-Line
Werbung

Breitband

Werbung Internet-Zugang Funktionalitäten Inhalte

 

Abbildung 2: Geschäftspotenziale von Portalen 
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Nachhaltige Auswirkung auf die Werbebranche

Schon in zehn Jahren wird das Fern-
sehen vom Internet als am häufigsten 
genutztes Medium und damit als Leit-
medium abgelöst werden, was heute 
schon für die Alterskategorie der 15 bis 
24-Jährigen gilt. Dies wird sich insbe-
sondere durch die Möglichkeiten des 
Web 2.0 und die darauf basierenden, 
immer schnelllebigeren Trends be-
schleunigen. Eine Entwicklung, die auch 
nicht spurlos an der Werbebranche vor-
beigeht: Durch neue Technologien und 
die wachsende Mobilität des Internets 
lässt sich zum Beispiel das Angebot an 
bezahlten Inhalten für private Haushalte 
vergrößern, was in den kommenden 
Jahren zu steigenden Internetausgaben 
von durchschnittlich 10 bis 15 Prozent 
pro Jahr führen wird. 
 
Die Verlagerung bedeutender Werbe-
budgets in das Internet hat sowohl für 
Below-the-Line- als auch für Above-the-
Line-Werbung bereits begonnen. Below-
the-Line ist vor allem durch die von 
Yahoo! und Google erbrachten Dienst-
leistungen mittlerweile auch die erfolg-
reiche Vermarktung kleiner Sites und 
Zielgruppen möglich. Der Markt so 
genannter Sponsored Links – kontext-
bezogene Einblendung kurzer Textan-
zeigen – wird von Google und Yahoo! 
mit einem gemeinsamen Anteil von über 
90 Prozent beherrscht. Eine hohe Wer-
bedichte und die Möglichkeit, Kam-
pagnen über gemessene Konversations-
raten2 zu steuern, gehören sicherlich zu 
den wichtigsten Gründen für das rasante 
Wachstum dieses Bereiches. 
 
Für Above-the-Line-Werbung liegt die 
kritische Masse für die Vermarktungs-
fähigkeit von Internetseiten – abhängig 
von der Homogenität der Nutzergruppen 
                                                           
2  z.B. Anzahl der Kaufvorgänge bezogen auf die 

durch den jeweiligen Sponsored-Link 
angezogenen Besucher 

– zwischen 50 und 100 Millionen Page 
Impressions pro Monat. 
 
Hier sind vor allem audiovisuelle For-
mate mit höherer Emotionalität und 
Branding-Wirkung auf dem Vormarsch 
– die traditionellen Banner werden von 
TV-ähnlichen Spots abgelöst. Dieser 
Bereich wird bereits 2006 stärker ge-
wachsen sein als die Below-the-Line-
Werbung. Die übliche „Währung“ hier 
sind hier nach wie vor die Tausender-
Kontakt-Preise (TKP).  
 

Aufgrund erster Knappheit von Werbe-
flächen auf besonders begehrten Seiten 
können diese bereits Festbuchungen bei 
allerdings garantierten Mindest-Page-
Impressions verlangen. In diesem 
Bereich ist eine weitere Verlagerung und 
Konzentration der Internet-Werbung zu 
erwarten, da die Vorteile der zunehmen-
den Profilierung der Nutzer nur von 
großen Netzwerken mit Site-übergrei-
fender Nutzerverfolgung oder Mega-
Sites genutzt werden können. 
 

Quelle: A.T. Kearney Research
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Abbildung 3: Perspektiven der Internetnutzung und –ausgaben 
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• Suchfunktionen in sozialen Netzwerken substituieren die 
kommerzialisierten Suchmaschinen

• Wachsende Instabilität des Nutzungsverhaltens macht 
„starre“ Content- und Funktionalitätsangebote großer Portale 
unrentabel (Hypes statt stabiler Gateways)

Communities
• „Unsichtbare“ MyPortal-Provider bieten Tools zur 

Substitution der großen Informationsportale
• Informations- und Funktionsmodule werden vom Nutzer zu 

individuellen, nicht monetarisierten Angeboten aggregiert

Mash-Ups & Widgets

• User bevorzugen Vertikale Themen-Communities
gegenüber breiten Portalen

• Inhaltsgetriebene Entertainment-Sites binden die 
Aufmerksamkeit und Zeit der Nutzer sowie die Werbebudgets

• Profilbasierte Werbung verlagert sich aus den 
“Durchlauferhitzern” zu inhaltsorientierten Sites mit hoher 
“Stickiness”

• „Second Life“ und virtuelle, geschlossene Welten ziehen 
Werbeausgaben an sich

“Content is King” (again)
• Netzwerkbetreiber gewinnen über das Angebot exklusiver 

Inhalte an Bedeutung
• Aus ISP-Portalen der Infrastrukturanbieter werden zentrale

netzunabhängige Kommunikationsportale für reale und 
virtuelle Aktivitäten (personal/home gateway)

• Integrierte Netzwerkbetreiber können als einzige Anbieter 
wirklich “always on – anywhere – anytime” anbieten

Netzwerkbetreiber
Zukunft

der 
Portale

Quelle: A.T. Kearney Research  
Abbildung 4: Ungewisse Zukunft der heutigen Portale 

Die Portallandschaft wird sich verändern

Die Portal-Landschaft steht vor ein-
schneidenden Veränderungen, die neue 
erfolgreiche Player hervorbringen wird. 
Ein wichtiger Treiber dafür sind soziale 
Netzwerke, die den etablierten Portalen 
und Suchmaschinen den Rang abzulau-
fen drohen. Suchfunktionen in diesen 
sozialen Netzwerken ersetzen zuneh-
mend die kommerzialisierten Suchma-
schinen. Spezielle Themen-Communi-
ties mit redaktionellen und nutzergene-

rierten Inhalten werden immer mehr 
gegenüber den traditionell breit aufge-
stellten Portalen bevorzugt.  
 
Inhaltsgetriebene Entertainment-Sites 
binden die Aufmerksamkeit und Zeit der 
Nutzer und damit auch die Werbebud-
gets. Profilbasierte Werbung verlagert 
sich nach und nach zu inhaltsorientierten 
Sites mit hoher Userbindung für spitze 
Zielgruppen. 

Zudem werden die Netzwerkbetreiber 
über das Angebot exklusiver Inhalte eine 
Renaissance erleben. Aus den ISP-
Portalen der Infrastrukturanbieter kön-
nen mittelfristig netzunabhängige Kom-
munikationsportale („Personal Gate-
ways“) als zentrale Ausgangsbasis für 
reale und virtuelle Aktivitäten werden. 
Integrierte Netzwerkbetreiber können als 
Anbieter von „always on – anywhere – 
any time” die Nase wieder vorn haben.  

 
 
 

 

Autoren dieser Studie sind: Martin Fabel (Principal und Leiter Medien der Communications/Media Practice in Central Europe, 
Berlin) und Michael von Stern, (Manager in der globalen Communications/Media Practice, Berlin) 

A.T. Kearney ist eines der größten internationalen Top-Management-Beratungsunternehmen und 
bietet seinen Klienten das gesamte Spektrum strategischer und operativer Beratung. Dabei 
verfolgt A.T. Kearney ein klares Ziel: auf der Basis eines führenden Knowledge Managements 
den maximalen Erfolgsbeitrag aller Unternehmensbereiche und den Gesamtwert eines Unter-
nehmens nachweisbar zu steigern. A.T. Kearney beschäftigt rund 2.500 Mitarbeiter in mehr als 
30 Ländern der Welt. 

Weitere Informationen über: 
 
A.T. Kearney GmbH 
Marketing & Communications 
Kaistraße 16a 
40221 Düsseldorf 

 
 
Tel.: +49-(0)211-1377-0 
 
Email: marcom@atkearney.com 
www.atkearney.de 

Copyright 2006, A.T. Kearney, Inc. All rights reserved. No part of this work may be reproduced in any form without written permission from the copyright holder. 
A.T. Kearney® is a registered mark of A.T. Kearney Inc. 

 
 

Die A.T. Kearney-Untersuchung „Zukunft der Portale – Internet-Geschäftsmodelle von morgen“ definiert ein Portal als eine 
Bündelung regelmäßig benötigter Dienste oder Übersicht und Einstieg in fremde Inhalte – inklusive der Möglichkeiten zur 
Personalisierung sowie Kollaboration bzw. Zusammenarbeit der Nutzer. Unterschieden wird dabei zwischen horizontalen 
Portalen wie beispielsweise Yahoo! oder Web.de mit vielen Funktionen sowie Inhalten für unterschiedliche Zielgruppen mit 
heterogenen Interessen und vertikalen Portalen wie beispielsweise Google oder auch RTL.de. Diese zeichnen sich vor allem 
durch enge, homogene Zielgruppen, Kernfunktionalitäten und beschränkte Inhalte aus. 
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