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Vorwort zur dritten Auflage

Es ist mir eine Freude, dass dieses Buch nun bereits in der dritten Auflage vorliegt. Die
zahlreichen Riickmeldungen von Leserinnen und Lesern der vergangenen Auflagen haben
mir nicht nur gezeigt, dass ein Buch, welches einen Uberblick iiber alle wesentlichen Fa-
cetten des Themas Suchmaschinen und Web-Suche gibt, nétig ist. Vielmehr habe ich durch
die vielen Riickmeldungen auch zahlreiche Hinweise bekommen, welche Teile noch ver-
standlicher gemacht werden sollten, wo ergénzt, und wo gestrichen werden sollte.

Diese neue Auflage wurde aber nicht nur in den Details iiberarbeitet, sondern inhaltlich
etwas umstrukturiert, um den aktuellen Gegebenheiten gerecht zu werden: So wurde das
Kapitel zu den Spezialsuchmaschinen bzw. zu den speziellen Kollektionen, die in die
Web-Suche eingehen, gemill der immer weiter zunehmenden Bedeutung dieser Kollekti-
onen als nun sechstes Kapitel verschoben und vollstindig neu strukturiert und tiberarbei-
tet. Das Kapitel kniipft nun direkt an das Ranking der allgemeinen Web-Inhalte an und
fiihrt auf das folgende Kapitel zur Prisentation der Suchergebnisse hin. Das Kapitel zu
Social Media wurde gekiirzt und in das Kapitel zum Deep Web integriert. Zwar ist die
Bedeutung von Social Media bei weitem nicht zuriickgegangen, allerdings hat die noch
vor einigen Jahren von vieler Seite angenommene, starke Einbindung der bekannten
Social-Media-Dienste in die Suchmaschinen nicht stattgefunden. Daher handelt es sich
bei den Inhalten dieser Dienste nun (weiterhin) um Inhalte des Deep Web, die allerdings
aufgrund ihrer Bedeutung weiterhin in einem eigenen Abschnitt behandelt werden.

Die Literatur zum Thema Suchmaschinen ist mittlerweile fast uniiberschaubar; vieles
ist allerdings zu spezialisiert, um in ein Uberblickswerk aufgenommen zu werden. Die
Verweise auf die Literatur wurden vielfach erheblich ergiinzt; ich habe aber darauf geach-
tet, dass diesem Buch nicht das Schicksal vieler einfiithrender Werke widerfahrt, ndmlich,
dass es immer weiter anwichst, letztlich aber keine gut lesbare Einfithrung mehr darstellt.

Alle im Text genannten Zahlen, beispielsweise zur Internet- und Suchmaschinennut-
zung, wurden anhand der neuesten Studien und Erhebungen auf den aktuellen Stand ge-
bracht. Auch die Screenshots der Suchergebnisseiten wurden durchgehend aktualisiert.
Teilweise haben sich in der Ergebnisdarstellung nur geringfiigigen Anderungen ergeben;
der Anspruch war allerdings, dass das Buch durchgehend den aktuellen Stand zum
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Zeitpunkt der Manuskriptabgabe zeigt. Ebenso wurden alle im Text genannten URLs
tiberpriift und auf den aktuellen Stand gebracht.

Und nicht zuletzt wurde der Text hin zu einer gendergerechten Sprache angepasst. Lei-
der gibt es noch keine Regeln fiir solche Anpassungen, die auch zu einem sprachlich be-
friedigenden Text fiihren. Daher wurde in manchen Fillen das generische Maskulinum
belassen.

Mein besonderer Dank gilt allen, die die Uberarbeitung des Manuskripts durch ihre An-
merkungen zu den vergangenen Auflagen und durch zahlreiche Diskussionen unterstiitzt
haben. Fiir die kontinuierliche Diskussion iiber die letzten Jahre hinweg und die Freude, die
sie mir bei meiner Téatigkeit an der HAW Hamburg geben, bedanke ich mich bei dem kleinen
Search-Studies-Team, vor allem bei Sebastian Siinkler und Sebastian Schultheif3. Bei der
Uberarbeitung des Manuskripts haben auch wieder studentische Hilfskrifte mitgeholfen.
Bei Nina Niesche bedanke ich mich fiir die Uberarbeitung der Screenshots und zahlreicher
Schaubilder; bei Ngan Pham fiir die Uberarbeitung der Literaturverzeichnisse. Nicht verges-
sen werden diirfen natiirlich auch diejenigen, die bei der Erstellung der ersten Auflagen
maBgeblich geholfen haben und deren Arbeit sich natiirlich auch in der aktuellen Version
wiederfindet: Dorothee Wagner, Alexandra Linhart und Jenny Peters. Vielen Dank!

Hamburg, Deutschland Dirk Lewandowski
Februar 2021
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Einflihrung

In diesem Buch geht es darum, die Suchwerkzeuge, die wir selbst jeden Tag benutzen,
besser zu verstehen. Erst wenn wir grundlegend verstehen, wie Suchmaschinen aufgebaut
sind und wie sie funktionieren, konnen wir sie effektiv in unseren Recherchen einsetzen.

Aber nicht nur der Einsatz bestehender Suchmaschinen ist hier von Relevanz, sondern
es soll auch darum gehen, was wir von den bekannten Suchmaschinen wie Google lernen
konnen, wenn wir eigene Suchsysteme aufbauen mochten. Der Ausgangspunkt ist dabei,
dass die Suchmaschinen des World Wide Web zurzeit die technisch fithrenden Systeme
sind, die sowohl hinsichtlich des Suchprozesses als auch hinsichtlich des Nutzerverhaltens
die Vorgaben machen. Das bedeutet, dass wir uns, wenn wir selbst Suchsysteme autbauen,
an den durch die Web-Suchmaschinen geprigten Gewohnheiten orientieren miissen, ob
wir das wollen oder nicht.

Dieses Buch ist der Versuch, das Thema Suchmaschinen umfassend zu behandeln im
Sinne einer Betrachtung aus unterschiedlichen Blickwinkeln:

1. Technik: Zuerst einmal sind Suchmaschinen technische Systeme. Hierbei geht es um
die Erfassung der Inhalte des Web sowie um das Ranking und die Prisentation der
Suchergebnisse.

2. Nutzung: Suchmaschinen werden nicht nur von ihren Entwicklern, sondern auch von
ihren Nutzenden geprigt. Da die bei der Nutzung anfallenden Daten wiederum in das
Ranking der Suchergebnisse und die Gestaltung der Benutzerfiihrung eingehen, hat die
Nutzung einen groflen Einfluss darauf, wie die Suchmaschinen gestaltet sind.

3. Recherche: Zwar werden Suchmaschinen in den weit iiberwiegenden Féllen auf recht
simple Weise genutzt — und viel mehr ist oft ja auch fiir eine erfolgreiche Recherche gar
nicht nétig —, allerdings sind Suchmaschinen auch Werkzeuge zur professionellen Re-
cherche nach Informationen. Dass Suchmaschinen leicht fiir jedermann zu bedienen
sind, bedeutet nicht, dass man auch jede Rechercheaufgabe leicht mit ihnen 16sen kann.

© Springer-Verlag GmbH Deutschland, ein Teil von Springer Nature 2021 1
D. Lewandowski, Suchmaschinen verstehen,
https://doi.org/10.1007/978-3-662-63191-1_1


http://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.1007/978-3-662-63191-1_1&domain=pdf
https://doi.org/10.1007/978-3-662-63191-1_1#DOI

2 1 Einflhrung

4. Wirtschaft: Suchmaschinen haben eine grofe Bedeutung fiir Inhalteanbieter, die ihre
Inhalte ,,an den Mann* bringen wollen. Dadurch, dass sie zentrale Knoten im Netz
sind, spielen sie auch wirtschaftlich eine bedeutende Rolle. In diesem Bereich geht es
vor allem um die Sichtbarkeit in den Suchmaschinen, die durch verschiedene Mafinah-
men des Online Marketings (wie Suchmaschinenoptimierung und das Schalten von
Anzeigen) erreicht werden kann.

5. Gesellschaft: Da Suchmaschinen das bevorzugte Mittel zur Informationssuche sind
und tidglich massenhaft genutzt werden, haben sie auch eine enorme Bedeutung fiir den
Wissenserwerb in der Gesellschaft. Hier stellt sich unter anderem die Frage nach der
Glaubwiirdigkeit der Suchergebnisse und der Rolle der Suchmaschinen bei der Ver-
breitung von Misinformationen und Desinformationen, was hédufig unter dem Label
,,Fake News* behandelt wird.

Die grundlegende These dabei ist, dass das eine ohne das andere nicht moglich ist: Wir
konnen Suchmaschinen nicht als technische Systeme begreifen, wenn wir nicht um ihre
gesellschaftliche Bedeutung wissen. Ebenso wenig konnen wir ihre gesellschaftlichen
Auswirkungen verstehen, wenn wir nicht die zugrunde liegende Technik kennen. Natiir-
lich muss man nicht in allen Bereichen das gleiche Detailwissen haben; eine solide Basis
sollte man aber auf jeden Fall erreichen.

Natiirlich konnen die genannten Themen in einem Einfiihrungsbuch nicht allumfassend
behandelt werden. Es geht mir vielmehr darum, die fiir die Diskussion {iber Suchmaschi-
nen zentralen Konzepte vorzustellen und das grundlegende Wissen zu vermitteln, das eine
fundierte Diskussion iiber Suchmaschinen tiberhaupt erst moglich macht.

1.1 Die Bedeutung der Suchmaschinen

Ich vertrete in diesem Buch die Auffassung, dass Suchmaschinen eine enorme gesell-
schaftliche Bedeutung haben. Diese ldsst sich einerseits aus ihrer massenhaften Nutzung
und andererseits aus der Reihung und Darstellung der Suchergebnisse erklédren.

Suchmaschinen werden (wie andere Dienste des Internet) massenhaft genutzt. Ihre Be-
deutung liegt dabei darin, dass wir sie nutzen, um aktiv nach Informationen zu suchen. Mit
jeder Eingabe einer Suchanfrage offenbaren wir unsere Interessen, und mit jeder Sucher-
gebnisseite, die uns eine Suchmaschine zuriickgibt, findet eine (technisch vermittelte) In-
terpretation sowohl der Suchanfrage als auch der Menge der gefundenen und potenziell
relevanten Ergebnisse statt. Dadurch, dass eine Suchmaschine diese Interpretationen auf
eine bestimmte Weise durchfiihrt, vermittelt sie ein bestimmtes Bild der Informationswelt
des World Wide Web.

Zu jeder Suchanfrage wird eine Ergebnisseite angezeigt, auf der die Ergebnisse in einer
bestimmten Anordnung angezeigt werden. Wir konnen zwar theoretisch aus allen Ergeb-
nissen auswihlen, doch verlassen wir uns doch stark auf die von der Suchmaschine
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vorgegebene Reihung. De facto wihlen wir also nicht aus den unter Umstédnden Millionen
von gefundenen Treffern aus, sondern nur aus den wenigen zuerst angezeigten.

Zieht man dies in Betracht, so ergeben sich gesellschaftliche Fragen wie die nach der
Vielfalt auf dem Suchmaschinenmarkt: Ist es in Ordnung, wenn eigentlich nur eine einzige
Suchmaschine verwendet wird und diese uns zu jeder Suchanfrage nur eine einzige von
vielen moglichen Sichten auf das Informationsuniversum bietet?

Die Bedeutung der Suchmaschinen wurde schon in schlagkriftige Titel wie ,,Google-
Gesellschaft* (so der Titel eines Buchs von 2005; Lehmann und Schetsche 2005), der
»Society of the Query* (so der Titel einer Konferenzreihe und eines Buchs; Konig und
Rasch 2014) und ,,Die Googleisierung der Informationssuche™ (Stark et al. 2014) ge-
bracht. Vielleicht muss man nicht gleich so weit gehen, Suchmaschinen (oder die Suchan-
fragen) als bestimmenden Faktor unserer Gesellschaft auszurufen; die enorme Bedeutung
der Suchmaschinen fiir unseren Wissenserwerb lésst sich allerdings nicht mehr abstreiten.

Wenn wir die niichternen Zahlen betrachten, sehen wir zunichst einmal, dass Suchma-
schinen der beliebteste Dienst des Internet sind. Das Internet betrachten wir hier als eine
Ansammlung von Protokollen und Diensten, zu denen beispielsweise auch E-Mail, Chat
und das File Transfer Protocol (FTP) gehoren. Erstaunlich ist nun, dass die Nutzung von
Suchmaschinen an der Spitze steht, wenn man Nutzende nach ihren Aktivititen im Inter-
net fragt. Dabei sind Suchmaschinen sogar noch beliebter als das Schreiben und Lesen von
E-Mails (Koch und Frees 2016). 76 Prozent aller Deutschen nutzen mindestens einmal pro
Woche eine Suchmaschine, aber ,,nur® 65 Prozent lesen bzw. schreiben in dieser Zeit min-
destens eine E-Mail. Diese Daten stammen aus der ARD/ZDF-Onlinestudie (Beisch und
Schifer 2020), welche jdhrlich die Nutzung des Internet in der deutschen Bevolkerung
abfragt. Vergleichbare Untersuchungen bestitigen die hohe Nutzungsfrequenz von Such-
maschinen: So zeigt die Eurobarometer Studie (European Commission 2016), dass in
Deutschland 85 Prozent aller Internetnutzer mindestens einmal in der Woche eine Such-
maschine nutzen; bei der tiglichen Nutzung sind es immerhin noch 48 Prozent. Deutsch-
land liegt damit unter dem Durchschnitt der EU-Lénder (88 bzw. 57 Prozent).

Sieht man sich in der ARD/ZDF-Onlinestudie an, welche Angebote im Internet sonst
noch besonders hiufig genutzt werden, so sind dies neben E-Mail- und Suchmaschinen die
Messenger (wohl vor allem WhatsApp). Social-Media-Dienste erreichen dagegen nur
36 Prozent.

Eine zweite Betrachtungsweise ist der Blick auf die beliebtesten Websites (Alexa.com
2021). Hier steht Google an erster und dritter Stelle (google.com und google.de), gefolgt
von YouTube, Amazon und Ebay. Es ist auffillig, dass nicht nur Google auf Platz 1 steht,
sondern mit Ebay und Amazon auch zwei E-Commerce-Unternehmen vertreten sind, die
zwar auch zahlreiche Moglichkeiten zum Stobern bieten, aber natiirlich auch bei der (Pro-
dukt-)Suche eine grofle Rolle spielen.

Dass Suchmaschinen ein Massenphidnomen sind, ldsst sich auch anhand der Zahl der
taglich an sie gestellten Suchanfragen zeigen. Marktforschungsunternehmen schétzen die
Zahl der allein an Google gestellten Suchanfragen auf etwa 3,3 Billionen im Jahr 2016
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(Internet Live Stats und Statistic Brain Research Institute 2017) — das sind mehr als eine
Million Suchanfragen pro Sekunde!

Noch eine weitere Betrachtungsebene ergibt sich, wenn wir uns ansehen, wie Nutzende
im World Wide Web an Informationen gelangen. Zwar gibt es theoretisch viele Zuginge
zu den Informationen im Netz, doch Suchmaschinen sind der weit bedeutendste. Auf der
einen Seite lassen sich Webseiten natiirlich direkt aufrufen, indem man die Adresse (Uni-
SJorm Ressource Locator; URL) in die Browserzeile eingibt. Und dann gibt es noch andere
Dienste wie zum Beispiel Social-Media-Angebote, die uns zu Webseiten fiihren. Doch
keiner dieser Dienste hat eine den Suchmaschinen vergleichbare Bedeutung fiir den Infor-
mationszugang im Web erreicht, und es ist auch nicht abzusehen, dass sich diese Situation
in absehbarer Zeit dndern wird.

Nicht zuletzt haben Suchmaschinen eine grole Bedeutung auch aufgrund des Online-
Werbemarkts. Die Vermarktung von Anzeigen in Suchmaschinen (Anzeigen als Antwort
auf eine Suchanfrage) hat hier einen Anteil von 40 Prozent des Markts (Zenith 2021); in
Deutschland wurden mit Anzeigen in Suchmaschinen im Jahr 2019 4,1 Milliarden Euro
umgesetzt (Statista 2021).

Diese Werbeform ist vor allem so attraktiv, weil Nutzende mit jeder ihrer Suchanfragen
verraten, was sie finden mochten — und damit auch, ob und was sie eventuell kaufen moch-
ten. So konnen Werbetreibende leicht entscheiden, wann sie einem Nutzer tatsdchlich ihr
Produkt anbieten mochten. Streuverluste, also der Anteil der Nutzenden, der zwar eine
Werbung sieht, jedoch in dem Moment iiberhaupt kein Interesse daran hat, lassen sich auf
diese Weise erheblich reduzieren bzw. gar vermeiden.

Suchmaschinenbetreiber miissen, wie andere Unternehmen auch, Geld verdienen. Das
einzige Modell, mit dem sich Suchmaschinen bislang tragen, ist die Einblendung von
Werbung, die in Form von Textanzeigen rund um die Suchergebnisse platziert ist. Andere
Erlosmodelle haben sich nicht durchgesetzt. Das bedeutet auch, dass Suchmaschinenan-
bieter ihre Suchmaschinen nicht, wie oft behauptet wird, allein an den Anspriichen und
Bediirfnissen der Nutzenden ausrichten, sondern natiirlich auch an ihren eigenen Gewinn-
absichten und denen ihrer Werbekunden.

Fiir Unternehmen ergibt sich die Bedeutung der Suchmaschinen aber nicht nur auf-
grund der Moglichkeit, Suchmaschinen als Werbeplattform zu nutzen, sondern auch durch
die Moglichkeit, von Nutzenden in den regulidren Suchergebnissen gefunden zu werden.
Die Verfahren, die dazu dienen, die Wahrscheinlichkeit dieses Auffindens zu erhGhen,
werden unter dem Titel Suchmaschinenoptimierung zusammengefasst.

‘Wir sehen also schon an dieser Stelle, dass wir es, wenn wir Suchmaschinen nicht nur
als technische Systeme, sondern als gesellschaftlich relevant betrachten, mit mindestens
vier Interessengruppen bzw. Akteursverbiinden (vgl. Rohle 2010, S. 14) zu tun haben:

1. Suchmaschinenbetreiber: Das Interesse der Suchmaschinenbetreiber liegt auf der einen
Seite darin, ihre Nutzenden zufriedenzustellen. Dabei geht es einerseits um die Qualitit
der Suchergebnisse, andererseits um das Nutzererleben. Das zweite grof3e (oder gar
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groBere?) Interesse der Suchmaschinenbetreiber liegt darin, ihren Werbekunden ein
attraktives Umfeld zu bieten und mit der Werbung moglichst viel Geld zu verdienen.

2. Nutzende: Das Interesse der Nutzenden liegt darin, mit geringem Aufwand zufrieden-
stellende Suchergebnisse zu erhalten und in ihrem Suchprozess nicht zu sehr gestort zu
werden, beispielsweise durch aufdringliche Werbung.

3. Inhalteanbieter: Wer Inhalte im Web anbietet, mochte auch von (potenziellen) Nutzen-
den gefunden werden. Allerdings besteht ein weiteres Interesse vieler Inhalteanbieter
auch darin, mit ihren Inhalten Geld zu verdienen. Das wiederum bedeutet, dass es nicht
unbedingt in ihrem Interesse liegt, ihre Inhalte den Suchmaschinen vollstindig zur Ver-
fligung zu stellen.

4. Suchmaschinenoptimierer: Suchmaschinenoptimierer sorgen im Auftrag von Inhal-
teanbietern dafiir, dass Angebote im Web auffindbar werden; dies in erster Linie in
Suchmaschinen. Durch ihr Wissen iiber die Rankingverfahren der Suchmaschinen und
dessen Ausnutzung zur Platzierung ,,ihrer* Websites beeinflussen sie wiederum die
Suchmaschinenbetreiber, die sich vor Manipulationen schiitzen mochten.

Schon aus dieser knappen Erlduterung der Akteure wird deutlich, dass das Zusammen-
spiel zu Konflikten fiihren kann. Suchmaschinenbetreiber miissen abwigen zwischen den
Interessen ihrer Nutzenden und ihrer Werbekunden; Suchmaschinenoptimierer miissen fiir
eine bestmogliche Sichtbarkeit der Angebote ihrer Kunden sorgen, diirfen ihr Wissen iiber
die Funktionsweise der Suchmaschinen aber nicht so weit ausnutzen, dass sie von den
Suchmaschinenbetreibern wegen Manipulation abgestraft werden.

Wir sehen, dass wir es auf dem Suchmaschinenmarkt mit komplexen Interaktionen zu
tun haben. Nur, wenn wir Suchmaschinen aus unterschiedlichen Blickwinkeln betrachten,
konnen wir diese Interaktionen einordnen und verstehen, warum Suchmaschinen so ge-
staltet sind, wie sie es nun einmal sind. Suchmaschinen miissen den Anspriichen der ver-
schiedenen Nutzergruppen gerecht werden; es reicht nicht aus, wenn sie sich auf eine
dieser Gruppen beschrinken.

Wenn iiber Suchmaschinen gesprochen wird und ihre Bedeutung fiir den Zugang zu
Informationen, dann werden meist nur die Inhalte, die originir fiir das Web produziert
wurden, berticksichtigt. Doch schon seit Jahren bemiihen sich die Suchmaschinen, auch
Inhalte aus der ,,echten®, also der physischen Welt, zu erfassen und in ihre Suchsysteme zu
integrieren. Vaidhyanathan (2011) unterscheidet drei Bereiche von Inhalten, die Suchma-
schinen wie Google erfassen:

1. Scan and link: Fremde Inhalte werden erfasst, aggregiert und zur Suche zur Verfiigung
gestellt (Beispiel: Websuche).

2. Host and serve: Von den Nutzenden selbst erstellte Inhalte werden auf der eigenen
Plattform gesammelt und gehostet (Beispiel: Youtube).

3. Scan and serve: Dinge aus der echten Welt werden vom Suchmaschinenbetreiber in die
digitale Welt iiberfiihrt (Beispiele: Google Books, Google Street View)
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Vaidhyanathan (2011) fasst dies unter ,,The Googleization of Everything* (so auch der
Titel seines Buchs) zusammen und verdeutlicht damit nicht nur, dass die Inhalte der Such-
maschinen deutlich iiber die Inhalte des Web hinausgehen (auch wenn diese weiterhin die
Basis bilden), sondern auch, dass wir in Bezug auf die Entwicklung der Suchmaschinen
immer noch am Anfang stehen: Bislang ist nur ein kleiner Teil all der Informationen, die
fir Suchmaschinen von Interesse sind, tiberhaupt digitalisiert und damit fiir die Suche
zugénglich.

Und es gibt noch eine zweite, weitgehend als selbstverstindlich angenommene An-
nahme, nidmlich, dass ein Suchvorgang notwendigerweise eine vom Nutzer eingegebene
Suchanfrage enthalten miisse. Allerdings sehen wir, dass Suchmaschinen Suchanfragen
zunehmend selbst generieren konnen, indem sie das Verhalten eines Nutzers beobachten
und dann Informationen anbieten, die dieser Nutzer mit einer hohen Wahrscheinlichkeit
gebrauchen kann. Wenn ein Nutzer beispielsweise mit seinem Smartphone in der Tasche
durch eine Stadt spaziert, dann ist es ein leichtes, zur Mittagszeit seinen Wunsch nach ei-
ner Essensmoglichkeit vorherzusehen und auf Basis der aus der Vergangenheit bekannten
Vorlieben dieses Nutzers sowie seines aktuellen Standorts ein Restaurant vorzuschlagen.
Um dies zu tun, ist zwar eine Suchanfrage (die sich aus den genannten Informationen zu-
sammensetzt) vonnoten, der Nutzer muss diese aber nicht selbst eingeben. Wir werden im
Kap. 4 darauf zuriickkommen.

1.2  EinBuchiiber Google?

Denkt man an Suchmaschinen, so denkt man in erster Linie an Google. Wir alle benutzen
diese Suchmaschine nahezu jeden Tag, und meist auch fiir alle moglichen Recherchezwe-
cke. Auch hier sprechen die Zahlen eine deutliche Sprache: In Deutschland werden weit
mehr als 90 Prozent aller Anfragen an allgemeine Suchmaschinen an Google gestellt, an-
dere Suchmaschinen spielen nur eine untergeordnete Rolle (Statcounter 2021).

Daher setzt dieses Buch an der Alltagserfahrung mit Google an und versucht anhand
dieses bekannten Beispiels den Aufbau und die Verwendung von Suchmaschinen zu erkli-
ren. Allerdings geht der Anspruch dieses Buchs weiter: Es geht auch darum zu zeigen,
welche Alternativen zu Google es gibt und wann es sich lohnt, diese zu verwenden. Eine
Beschreibung aller moglicher Suchmaschinen wird sich in diesem Buch aber nicht finden;
vielmehr geht es darum, anhand von Beispielen andere Suchmaschinen vorzustellen und
so den Leser erst einmal auf den Gedanken zu bringen, vor komplexeren Recherchen zu
tiberlegen, ob Google iiberhaupt die beste Suchmaschine fiir genau diese Recherche ist.

Ein Stiick weit kann man auch sagen, dass man, wenn man eine Suchmaschine kennt,
mit allen anderen auch besser wird umgehen konnen. Wir werden den grundlegenden
Aufbau von Suchmaschinen und ihre wichtigsten Funktionen anhand der Suchmaschine,
die wir alle bereits zumindest von der Nutzerseite her kennen, kennenlernen. Das erwor-
bene Wissen lisst sich dann leicht auf andere Suchmaschinen tibertragen.
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Auch die meisten Recherchebeispiele und Screenshots stammen von Google. Die Bei-
spiele lassen sich allerdings in den allermeisten Fillen auf andere Suchmaschinen iibertra-
gen. Wo dies nicht der Fall ist, wird gesondert darauf hingewiesen.

Zu der Ahnlichkeit zwischen den verschiedenen Suchmaschinen kann man generell
sagen, dass sich die Google-Konkurrenten in einem Dilemma befinden: Auch, wenn sie
selbst innovative Funktionen anbieten und versuchen, Dinge anders als Google zu ma-
chen, so orientieren sie sich doch grundlegend an der von Google geprigten Vorstellung
davon, wie eine Suchmaschine auszusehen und zu funktionieren hat. Diese Orientierung
an Google ist den anderen Suchmaschinenanbietern nicht anzulasten, denn einerseits kon-
nen sie nur Nutzende gewinnen, wenn sich die an Google gewohnten Nutzenden sofort
zurechtfinden; andererseits miissen sie sich von Google unterscheiden, um iiberhaupt ei-
nen Mehrwert gegentiber dieser Suchmaschine darstellen zu konnen.

1.3 Ziel dieses Buchs

Naturgemdl ist dieses Buch in seiner Funktion als Einfiihrungsbuch beschrinkt, und es
versteht sich als Uberblickswerk. Das bedeutet auch, dass viele Themen nicht im Detail
behandelt werden konnen, sondern wir naturgemal ,,an der Oberflache* bleiben miissen.
Das heil3t aber nicht, dass die Inhalte deshalb ,,flach sein miissen. Ich habe mich bemiiht,
die Inhalte so einfach wie moglich darzustellen, ohne es dabei aber an der erforderlichen
Genauigkeit fehlen zu lassen. Manche Themen habe ich exemplarisch herausgegriffen,
d. h. an einem Beispiel (wie etwa einer Spezialsuchmaschine) wird etwas ausfiihrlicher
erldutert, was dann auf andere Sachverhalte {ibertragen werden kann.

Uberhaupt geht es in diesem Buch um eine Ubertragungsleistung: Das, was man an-
hand einer bzw. einiger Suchmaschinen lernt, sollte man auf andere iibertragen konnen.
Daher macht es auch nichts, dass einige der in diesem Buch gezeigten Inhalte — vor allem,
wenn es um Details bei einer bestimmten Suchmaschine geht — sich bereits bei Erscheinen
dieses Buchs schon wieder verdndert haben konnen. Gerade in sich schnell verdndernden
Bereichen ist dies unvermeidlich; das Ziel ist es aber, grundsitzliches Wissen iiber Such-
maschinen zu vermitteln, das dann auf alle Suchmaschinen tibertragbar ist.

Dieses Buch ersetzt keine Einfiihrungswerke beispielsweise in das Information Retrie-
val oder die Recherche in Suchmaschinen, auch wenn Themen aus diesen Bereichen be-
handelt werden. Die relevante Einfiihrungsliteratur zu den entsprechenden Themen wird
im jeweils passenden Kapitel genannt. Das Ziel dieses Buchs ist der Uberblick und eine
Betrachtung verschiedener Sichtweisen auf Suchmaschinen, nicht die allumfassende Dar-
stellung der einzelnen Themenbereiche.

Gerade bei Studierenden besteht oft die Angst, das Thema Suchmaschinen kénne man
nur verstehen, wenn man sich detailliert in Algorithmen und technische Details einarbeite.
In diesem Buch sollen zwar die wesentlichen Verfahren knapp und verstindlich beschrie-
ben werden, das Ziel ist aber vor allem, die den technischen Verfahren zugrunde liegenden
Ideen zu verstehen. Damit kann man einschitzen, warum Suchmaschinen so gut oder
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schlecht funktionieren, wie sie das zurzeit tun und welche Perspektiven ihrer Weiterent-
wicklung es gibt.

Es ist nur natiirlich, dass bei jedem Versuch, ein Thema aus unterschiedlichen Perspek-
tiven zu betrachten, man doch die Brille des eigenen Fachs aufhat und bei den Interessen
des eigenen Fachs Schwerpunkte setzt. So folgen mein Interesse und der Schwerpunkt
meiner Betrachtung naturgemifl dem Themenfeld und den Methoden der Informations-
wissenschaft, die technische Informationssysteme immer (auch) aus der Perspektive des
Menschen betrachtet. Ich habe mich allerdings bemiiht, auch die Perspektive anderer Fi-
cher wie der Informatik und der Medien- und Kommunikationswissenschaft (auch in ihrer
Literatur) zu beriicksichtigen.

1.4  Uber Suchmaschinen sprechen

Um iiber einen Gegenstand zu sprechen, bedarf es eines einheitlichen Vokabulars. Man
muss wissen, dass man, wenn man bestimmte Begriffe verwendet, liber das gleiche spricht.
Um nicht aneinander vorbeizureden, muss man sich daher auf eine Terminologie einigen.
Da im Bereich der Suchmaschinen bislang eine solche anerkannte Terminologie noch
nicht existiert, und etwa Suchmaschinenoptimierer, Informationswissenschaftler und
Kommunikationswissenschaftler jeweils eine ,,eigene Sprache* sprechen, soll mit diesem
Buch auch ein Beitrag zur Verstindigung geleistet werden. So findet sich am Ende auch
ein Glossar, das alle wichtigen Begriffe noch einmal in alphabetischer Reihenfolge auflis-
tet und erklart. Ich habe mich bemiiht, dort auch synonyme und dhnliche Bezeichnungen
zu beriicksichtigen, damit Leser, die bereits Vorkenntnisse aus der Literatur gewonnen
haben, ,,ihre” Begriffe auch wiederfinden und sich schnell an die von mir verwendete Ter-
minologie gewthnen kénnen.

1.5 Aufbau des Buchs

Man kann dieses Buch natiirlich von vorne bis hinten durchlesen, und das ist auch meine
primire Intention beim Schreiben gewesen. Wenn man sich allerdings nur zu einem be-
stimmten Themenbereich informieren mochte, so ist dies aufgrund der Kapitelstruktur
auch moglich.

Nach diesem einfiihrenden Kapitel beginnt das Buch mit einem Kapitel iiber die For-
men der Suche im Web. Natiirlich sind Suchmaschinen wie Google nicht die einzige Form
des Zugangs zu den Informationen im Web, auch wenn sich die Form der ,,algorithmi-
schen Universalsuchmaschine* weitgehend durchgesetzt hat. Die verschiedenen Formen
von Suchsystemen werden kurz vorgestellt und in ihrer Bedeutung in den Kontext der
Recherche im Web eingeordnet.

In Kap. 3 wird dann der grundlegende technische Aufbau von algorithmischen Such-
maschinen erklart. Dabei wird erldutert, wie die Suchmaschinen an die Inhalte aus dem
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Web gelangen, wie diese so aufbereitet werden, dass sie effizient durchsuchbar sind, und
wie die Suchanfragen der Nutzenden automatisch interpretiert und verarbeitet werden
konnen.

Nach diesen beiden technischen Kapiteln betrachten wir dann die Nutzerseite (Kap. 4):
Was wird eigentlich in Suchmaschinen gesucht, wie werden Suchanfragen formuliert und
wie wihlen die Nutzenden die fiir sie passenden Ergebnisse aus?

Eng damit verbunden sind die Verfahren des Rankings, also der Anordnung der Such-
ergebnisse. In Kap. 5 werden die grundlegenden Verfahren beschrieben und in ihrer Be-
deutung eingeordnet. Zwar wird immer wieder behauptet, das Ranking der Suchergeb-
nisse wire das groBe Geheimnis jeder Suchmaschine, doch mit einer Kenntnis der
wichtigsten Rankingfaktoren kann man die Zusammenstellung der Suchergebnisse zu-
mindest grundlegend erklidren, auch wenn die konkrete Reihung von einer Vielzahl von
Gewichtungen abhiéngig ist, die im Detail nicht nachvollzogen werden konnen. Dieses
Verstindnis wiederum kann uns sowohl bei der Recherche als auch bei der Aufbereitung
unserer eigenen Inhalte fiir Suchmaschinen oder auch der Erstellung von eigenen Informa-
tionssystemen helfen.

Kap. 6 zeigt dann, wie die Suchergebnisse aus dem allgemeinen Web-Index durch die
Hinzunahme von speziellen Kollektionen wie Nachrichten, Bildern und Videos erweitert
werden. Dazu haben die bekannten Suchmaschinen zahlreiche Spezialsuchmaschinen auf-
gebaut, deren Ergebnisse auf den Suchergebnisseiten der allgemeinen Web-Suche ange-
zeigt werden.

Kap. 7 widmet sich der Prisentation der Suchergebnisse. Seit einigen Jahren sind die
bekannten Suchmaschinen von der iiblichen Listenform der Suchergebnisdarstellung ab-
gewichen und haben mit Konzepten wie Universal Search und Knowledge Graph neue
Formen der Zusammenstellung von Suchergebnissen etabliert. Dadurch wurden nicht nur
die Ergebnisseiten attraktiver gemacht und die Auswahlmoglichkeiten auf diesen Seiten
erhoht, sondern die Suchmaschinen steuern mit dieser Art der Ergebnisprisentation auch
gezielt die Aufmerksamkeit der Nutzenden.

Dies bringt uns zu den wirtschaftlichen Gegebenheiten, die mit den Suchmaschinen
verbunden sind. In Kap. 8 beschiftigen wir uns mit dem Suchmaschinenmarkt und damit
u. a. mit der Frage, wie es Google gelungen ist, den Suchmaschinenmarkt (zumindest in
Europa) fast vollstindig zu beherrschen. Natiirlich klingt auch hier schon die Frage an, ob
eine solche Situation wiinschenswert ist und wie sie gegebenenfalls zu dndern wire.

Kap. 9 widmet sich der Seite derjenigen, die ihre Inhalte {iber Suchmaschinen optimal
bereitstellen mochten bzw. deren Helfern, den Suchmaschinenoptimierern. Diese verwen-
den ihre Kenntnisse iiber die Indexierungs- und Rankingverfahren der Suchmaschinen,
um Inhalte besser auffindbar zu machen und ihren Kunden Traffic, also Besucher, zuzu-
fiihren. Die dazu verwendeten Techniken reichen von der einfachen Veridnderung von Tex-
ten bis hin zu komplexen Verfahren, die die Verlinkungsstruktur im Web beriicksichtigen.

In Kap. 10 wird die in Suchmaschinen angezeigte Werbung ausfiihrlich beschrieben.
Dabei geht es zum einen um die Betrachtung der auf den Suchergebnisseiten gezeigten
Anzeigen als einem Typ von Suchergebnissen, andererseits aber auch um die Frage,
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inwieweit diese Anzeigen von den Nutzenden von den eigentlichen Suchergebnissen un-
terschieden werden konnen.

Mit den tatsidchlich bestehenden Alternativen zu Google beschiftigt sich dann Kap. 11.
Zuerst einmal gilt es, die Frage zu beantworten, was eine Suchmaschine iiberhaupt zu ei-
ner alternativen Suchmaschine macht. Reicht es aus, dass es sich einfach um eine andere
Suchmaschine als Google handelt? Dann wird basierend auf grundsitzlichen Erwédgungen
und konkreten Situationen im Rechercheprozess dargestellt, in welchen Fillen sich der
Wechsel zu einer anderen Suchmaschine lohnt.

In Kap. 12 wechseln wir wieder die Perspektive und betrachten Suchmaschinen dies-
mal als Instrumente fiir eine fortgeschrittene Internetrecherche. Im Kapitel iiber das Nut-
zerverhalten wurde klar, dass die meisten Nutzenden wenig Energie in die Formulierung
ihrer Suchanfragen und die Sichtung der Treffer stecken. Nun wollen wir sehen, mit wel-
chen Strategien und mit welchen Befehlen sich das Beste aus den Suchmaschinen heraus-
holen ldsst.

Auch ein Thema der Recherche, aber ebenso der generellen Bewertung von Suchma-
schinen, ist die Frage nach der Qualitét der Suchergebnisse, der sich Kap. 13 widmet. Die
Qualitédt der Suchergebnisse lésst sich dabei aus zwei unterschiedlichen Perspektiven be-
trachten: Einmal geht es um die individuelle Trefferbewertung durch den Nutzer im Lauf
seiner Recherche; das andere Mal um den wissenschaftlichen Vergleich der Trefferqualitiit
unterschiedlicher Suchmaschinen.

Kap. 14 beschiftigt sich mit den Inhalten des Web, die fiir die allgemeinen Suchma-
schinen nicht zugénglich sind, dem sog. Deep Web. Dort findet sich ein wahrer Schatz an
Informationen, die sich mit Google und dhnlichen Suchmaschinen nicht oder nur einge-
schrinkt auffinden lassen. Wir werden sehen, aus welchen Griinden diese Inhalte den
Suchmaschinen verborgen bleiben und mit welchen Methoden wir dennoch an sie gelan-
gen konnen.

Wihrend sich die vorangegangenen Themen mit Aspekten aus den Bereichen Technik,
Nutzung und Recherche beschiftigten, geht es in Kap. 15 um die gesellschaftliche Rolle
von Suchmaschinen. Welche Rolle spielen Suchmaschinen heute fiir den Wissenserwerb
und welche Rolle sollten sie spielen?

Das abschlielende Kap. 16 beschiftigt sich mit der Zukunft der Suche. Ein Buch wie
dieses kann immer nur eine Momentaufnahme bieten, und vor zehn Jahren hiitte es ein
anderes Bild geliefert als heute. Das ,,Problem* der Suche ist allerdings keineswegs gelost
(und wird vielleicht auch nie gelost werden), daher lohnt es sich, die heutigen Suchma-
schinen nicht nur in ihrer Entwicklung hin zum gegenwiértigen Stand zu betrachten, son-
dern auch einen Blick in die (ndhere) Zukunft zu wagen.
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1.6  Aufbau der Kapitel und Markierungen innerhalb des Texts

Es liegt in der Natur der Sache, dass Kapitel zu unterschiedlichen Themen auch verschie-
den aufgebaut sein miissen. Gewisse Gemeinsamkeiten haben die Kapitel in diesem Buch
dennoch: Am Anfang steht jeweils eine Einleitung, die das Themenfeld absteckt und kurz
auf die Bedeutung des Themas innerhalb des Buchs eingeht. Darauf folgen dann die aus-
fiihrlichen Erlduterungen; am Ende eines jeden Kapitels steht eine Zusammenfassung, die
die wichtigsten Punkte wiederholt. Ebenfalls am Ende jedes Kapitels findet sich ein Lite-
raturverzeichnis sowie in einem Kasten kommentierte Hinweise auf weiterfithrende Lite-
ratur fiir diejenigen, die sich tiefer in das jeweilige Thema einarbeiten mochten.

Ebenfalls in Kisten finden sich innerhalb des Texts Beispiele, die das im Haupttext
Gesagte illustrieren und vertiefen, fiir das Verstindnis des Haupttexts aber nicht unbedingt
erforderlich sind.

1.7 Zusammenfassung

Suchmaschinen sind bedeutende Recherchewerkzeuge fiir den Zugang zu Informationen
im World Wide Web. Sie werden in diesem Buch aus den Perspektiven der Technik, der
Nutzung, ihrer wirtschaftlichen Aspekte, der Recherche und der Gesellschaft betrachtet.
Die Bedeutung der Suchmaschinen ergibt sich aus ihrer massenhaften Nutzung und
dadurch, dass sie der bei weitem bevorzugte Zugang zu den Informationen im World Wide
Web sind. Genutzt wird fiir die Recherche allerdings vor allem eine Suchmaschine, Google.
Suchmaschinen sind nicht nur als technische Systeme zu betrachten. Aufgrund des
Zusammenspiels unterschiedlicher Akteure (Suchmaschinenbetreiber, Nutzende, Inhal-
teanbieter und Suchmaschinenoptimierer) ergeben sich umfangreiche Einfliisse auf die
Suchergebnisse, die nicht allein von den Suchmaschinenbetreibern gesteuert werden.
Inhaltlich erfassen Suchmaschinen nicht mehr nur die Inhalte des Webs, sondern bieten
auch Plattformen, auf denen Nutzende selbst Inhalte erstellen konnen, welche dann durch-
suchbar gemacht werden. Weiterhin bieten die Suchmaschinenbetreiber neben der Websu-
che verschiedene Spezialsuchmaschinen an, deren Ergebnisse aber wiederum in die allge-
meinen Suchergebnisseiten eingehen. Zuletzt kommen noch Inhalte aus der physischen
Welt hinzu, die in die digitale Welt iibertragen und in die Suche eingebunden werden.
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