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Abstract. Suchmaschinen konnen danach unterschieden werden, ob sie einen ei-
genen Index, also eine eigene Datenbank der Webinhalte, aufbauen, oder nicht.
Die Erstellung eines solchen Indexes verlangt massive technische und finanzielle
Ressourcen, da potenziell alle Inhalte des Webs vollstindig und aktuell erfasst
werden sollen. In diesem Kapitel wird der Aufbau der Indices beschrieben und auf
die damit verbundenen Probleme eingegangen. Es wird gezeigt, dass durch die
Vermarktung von Suchmaschinenindices an andere Suchmaschinen letztlich die
Vielfalt auf dem Suchmaschinenmarkt reduziert wurde, es aus wirtschaftlicher
Sicht allerdings sinnvoll ist, eine Suchmaschine ohne eigenen Index zu betreiben.
Dies fiihrt zu der Forderung, im Sinne einer gewiinschten Informationsvielfalt die
Erstellung eines Suchmaschinenindexes, der zu fairen Konditionen fiir alle Anbie-
ter zugénglich ist, 6ffentlich zu fordern.
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1. Einleitung

Jede (Web-) Suchmaschine beruht auf einem Index, d. h. einer Datenbank, die die im
Web aufgefundenen Dokumente verzeichnet. Da das Web viele Milliarden Dokumente
enthélt und es die Aufgabe von Websuchmaschinen ist, eine moglichst vollstindige
Abdeckung dieser Inhalte zu erreichen, ist die Erstellung und Pflege dieser Datenbanken
sehr aufwendig und teuer. Daraus entsteht das Problem, dass solche Investitionen nur
von wenigen Unternehmen geleistet werden konnen und andere Suchmaschinen, die
sich dem Nutzer als vermeintlich eigenstindige Suchlésungen prasentieren, keine eigenen
Datenbestidnde (mehr) unterhalten, sondern auf den Index einer anderen Suchmaschine
zuriickgreifen.

Es ist zu unterscheiden zwischen dem Aufbau und der Pflege eines solchen Indexes.
Beim Aufbau ist der grundlegende Datenbestand zu erstellen; hier liegt das Problem
vor allem in der vollstdndigen Erfassung des Status quo. Bei der Pflege des Indexes
spielt vor allem Aktualitdt eine Rolle: Neue Dokumente miissen gefunden, nicht mehr
vorhandene Dokumente geldscht und verdnderte Dokumente neu indexiert werden. Da-
bei wird deutlich, dass ein Webindex zu jedem Zeitpunkt bereits wieder veraltet ist.
Am treffendsten ldsst sich dies mit der Formulierung von der ,Lokalen Kopie des
Web“ [1] beschreiben. Allerdings ist eine vollstindige und aktuelle Kopie einer sich
stetig verdndernden Dokumentenmenge von unbekannter GroBe schlicht nicht moglich.
Die Aufgabe der Suchmaschinen ist daher eher, eine moglichst gute Annidherung an
dieses Ideal zu erreichen.
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In diesem Kapitel wird unter einem Suchmaschinenindex ein umfassender Daten-
bestand des Webs verstanden, der keine thematischen oder geografischen Grenzen hat.
Im Gegensatz dazu stehen die Indizes der Spezialsuchmaschinen, die selbstgewdhlt
solche Beschriankungen aufweisen [2]. Ebenso geht es nicht um die zahlreichen ,,beglei-
tenden* Indices wie Bilder, Video, Maps, News usw. Eine heutige Websuchmaschine
zeichnet sich aber eben dadurch aus, dass sie viele verschiedene Indices hat, deren Er-
gebnisse wiederum in der Ergebnispriasentation zusammengefiihrt werden (siehe [3]).
Dabei soll allerdings nicht verschwiegen werden, dass manche zusétzlichen Indices,
wie etwa ein Bestand der im Web vorhandenen Bilder, kaum ohne den vorherigen Auf-
bau eines Indexes der Webseiten (in die die Bilder eingebettet sind) zu erstellen sind.

Es gibt weitere Webindices, die nicht oder zumindest nicht primir zum Zweck der
Suche eingesetzt werden. Beispielweise werden solche Indices fiir Analysezwecke er-
stellt, um etwa Trends im Netz zu beobachten ([4], [5], siehe Abschnitt 5.4). Wéhrend
der Schwerpunkt in diesem Kapitel auf den Suchmaschinenindices liegt, werden die
weiteren Webindices zumindest am Rande mitbehandelt. Letztlich sind der Aufbau und
der Prozess der Erstellung vergleichbar; bei Suchmaschinen kommen allerdings jene
Komponenten hinzu, die eine direkte Abfrage (in Echtzeit mit nur geringen Antwort-
zeiten) ermdglichen.

Der Rest dieses Kapitels ist folgendermallen gegliedert: Zuerst wird beschrieben,
wie Suchmaschinen ihre Daten erfassen, die in den Index geschrieben werden. Es werden
unterschiedliche Methoden erldutert und vor allem das Crawling wird beschrieben. An-
schliefend wird auf die Evaluierung von Suchmaschinenindices eingegangen: Wie ldsst
sich die Qualitdt der Datenbestinde eigentlich messen? Im néchsten Abschnitt wird der
Suchmaschinenmarkt dargestellt, der unterschieden wird in einen Markt fiir vollstédndige
Suchmaschinen (die von den Endnutzern abgefragt werden konnen) und einen Markt
der Suchmaschinenindices, dessen Anbieter sich an Suchmaschinen- bzw. Suchportal-
betreiber wenden. AnschlieBend wird ein Uberblick iiber die bedeutenden Suchmaschi-
nenindices gegeben, danach wird nach dem Zugang zu solchen Indices gefragt: Unter
welchen Bedingungen ist es einem Anbieter moglich, auf einen anderen
Suchmaschinenindex zuzugreifen und welche Daten kdnnen in welcher Form verwen-
det werden? Im Fazit werden die Ergebnisse des Kapitels zusammengefasst und disku-
tiert: Welche Konsequenzen ergeben sich fiir Forschung, Praxis und Politik aus der
(strukturellen) Situation bei den Suchmaschinenindices? Das Kernergebnis hier ist die
Forderung nach einem zu fairen Bedingungen fiir alle Anbieter zuginglichen
Suchmaschinenindex, auf dem neue Suchmaschinen aufgebaut werden kdnnen, was die
Vielfalt beim Zugang zu Informationen iiber Suchmaschinen stiarken kann.

2. Aufbau von Suchmaschinenindices

Die Aufnahme von Inhalten in den Datenbestand einer Suchmaschine wird als content
acquisition bezeichnet. Diese geschieht vor allem iiber das sogenannte Crawling, also
das Entdecken neuer Dokumente iiber das Verfolgen von Links in bereits bekannten
Dokumenten ([6], [7], S. 48 ff.). Allerdings konnen Inhalte auch auf andere Weise in
den Datenbestand einer Suchmaschine gelangen, etwa durch das Auswerten von
sogenannten Feeds und den Zugriff auf strukturierte Daten aus Datenbanken. Diese
drei Methoden werden in den folgenden Abschnitten erldutert.
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2.1. Crawling

Crawling bezeichnet das Auffinden von Dokumenten im Web durch das Verfolgen von
Links auf bereits bekannten Seiten. Idealtypisch wird eine einzige Ausgangsseite inde-
xiert und alle auf dieser Seite vorhandenen Links werden verfolgt; auf jeder dadurch
gefundenen Seite werden wiederum alle Links verfolgt usw. Dieser Prozess wird so
lange fortgesetzt, bis alle vorhandenen Dokumente gefunden wurden. Der Prozess be-
ginnt dann von vorne, um neue und aktualisierte Dokumente zu finden.

Dieses Modell wire in der Praxis jedoch nur giiltig, wenn sich jedes Dokument
von dem als Startpunkt verwendeten Dokument aus durch Verlinkungen erreichen lie3e.
Schon frith konnte jedoch gezeigt werden, dass auch bei der Verwendung von Mengen
von Startseiten (seed set) bei Weitem nicht alle Dokumente des Webs erreicht werden
konnen [8]. Wenn auch aufgrund dieses Umstands im Index Liicken auftauchen kdnnen,
so bildet dieses Verfahren doch die effizienteste Methode, von Inhalten des Webs
iiberhaupt Kenntnis zu erlangen.

Crawling beruht darauf, dass Suchmaschinen Dokumente selbststéindig entdecken.
Damit steht dieses Verfahren anderen Methoden der Content Acquisition gegeniiber,
die entweder Daten strukturiert auf Basis vorher getroffener Entscheidungen erfassen
(Bsp. manuelle Erfassung aller Artikel aus bestimmten Tageszeitungen fiir eine Presse-
datenbank) oder sich auf die Zulieferung durch Externe verlassen Feeds (s. u.).

Die Aufgabe des Crawlings besteht nicht nur darin, neue Dokumente aufzufinden,
sondern auch bereits bekannte Dokumente zu iiberpriifen. Verdnderte Dokumente miissen
neu erfasst und geldoschte Dokumente aus dem Index entfernt werden.

Allerdings ist zu beachten, dass iiber das Crawling nicht einmal alle Dokumente,
die potenziell iiber dieses Verfahren zugénglich sind, auch erfasst werden kénnen. So
gibt es Dokumente, die frither einmal verlinkt waren, zu denen inzwischen allerdings
keine Verlinkungen mehr bestehen. Dies ist beispielsweise oft der Fall, wenn ganze
Websites neu erstellt werden (Relaunch), die alten Dokumente aber auf dem Server be-
lassen werden. In diesen Féllen kann nur eine Suchmaschine, die die Seiten bereits in
der Vergangenheit entdeckt hat, eine vollstdndige Indexierung anbieten.

Ebenso wichtig sind historische Daten fiir die Bestimmung des Erstellungsdatums
eines Dokuments. Da das Erstellungsdatum {iber die Dokumentinformationen bzw. seine
Meta-Daten nicht zuverldssig festgestellt werden kann [9], ist es hier sinnvoll, das Datum
des ersten Auffindens mit einzubeziehen. Allerdings kann auch dieses Verfahren zu
gravierenden Problemen fithren, die beispielhaft von Schuler [10] anhand von Google
News beschrieben werden.

2.1.1. Steuerung des Crawlings durch Websitebetreiber

Das Crawling kann von Websitebetreibern zumindest zum Teil gesteuert werden. Dies
kann auf der einen Seite durch einfache Anweisungen an die Suchmaschinen-Crawler
in der robots.txt-Datei oder in den Meta-Daten einzelner Dokumente erfolgen. Diese
beiden Verfahren werden unter der Bezeichnung Robots Exclusion Standard zusam-
mengefasst. Thnen ist gemeinsam, dass es sich um freiwillige Ubereinkiinfte handelt,
denen die groBBen Suchmaschinen zwar folgen, bei denen aber keine Garantie besteht,
dass etwa vom Websitebetreiber ausgeschlossene Dokumente auch tatsdchlich nicht in-
dexiert werden.

Auf der anderen Seite kann das Crawling iiber XML-Sitemaps gesteuert werden
(siehe http://www.sitemaps.org). Diese erlauben genauere Anweisungen an die Crawler
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der bekannten Suchmaschinen; auch hier gibt es allerdings keine Garantie dafiir, dass
die Anweisungen von den (bzw. von allen) Suchmaschinen befolgt werden.

2.1.2. Probleme des Crawlings

Trotz des relativ einfachen Modells der Linkverfolgung ergeben sich beim Crawling
Probleme, von denen hier die drei wichtigsten beschrieben werden sollen.

Bei Duplicate Content handelt es sich um Inhalte, die bereits auf anderen Seiten
vorhanden sind oder die diesen Inhalten sehr dhnlich sind. Es gilt, diese Inhalte bereits
im Prozess des Crawlings zu erkennen, damit nicht erst Websites mit unter Umstdnden
Tausenden von Dokumenten indexiert werden miissen, um dann schlie8lich zu erkennen,
dass diese Inhalte bereits im Index vorhanden sind. Ein bekanntes Beispiel sind die
zahlreichen Wikipedia-Clones, die schlicht die Inhalte aus Wikipedia kopieren und in
anderem Layout (und meist mit Werbung ergédnzt) présentieren. Es zeigt sich, dass
selbst die groBen Suchmaschinen nicht in der Lage sind, diese Inhalte vollstindig aus
ihren Datenbestdnden herauszuhalten (Abb. 1).

+ch Suche Bilder Maps Play YouTube News Gmall Drive Kalender Mehr-
. .-/"-\
% “",:.:g Mannerrocke sind Rocke, die von Mannern getragen werden. Der Mannerrock is n

Web Bilder Maps Shopping Mehr ~ Suchoptionen

Ménnerrock — Wikipedia
de.wikipedia.org/wiki/Mannerrock ~

... Ménnerrock in Form eines Kilts. Mdnnerrécke sind Récke, die von Ménnern
getragen werden. Der Mdnnerrock ist nicht mit dem Herrenrock zu verwechseln.
Aufgrund von Unterschieden in der Kérperform zwischen Mannern und Frauen
werden Rocke in speziellen GroBen und Schnitten fir Manner hergestelit.

Herrenrécke: Shop, Gothic, Dark - Webwiki
www.webwiki.de/herrenrécke ~

Méannerrock Shop um Mannerrécke, Herrenrécke und Schottenrécke, Kilts zu
kaufen. maennerrock.de ... Aufgrund von Unterschieden in der Kérperform
zwischen Mannern und Frauen werden Récke in speziellen GréBen und Schnitten
fir M@nner hergestellt. ... Der Herrenrock ist nicht mit dem Mé@nnerrock zu
verwechseln.

Maénnerrock - Searchix.de Verzeichnis
searchix.de/Ma@nnerrock.htm ~

Aufgrund von Unterschieden in der Kérperform zwischen Mannern und Frauen
werden Rocke in speziellen GroBen und Schnitten fur Manner hergestelit.

Maénnerrock on Fotopedia
de.fotopedia.com/wiki/Ma@nnerrock ~

Minnerrdcke sind Rdcke, die von Mdnnern getragen werden. Der Mdnnerrock ist
nicht mit dem Herrenrock zu verwechseln. Aufgrund von Unterschieden in der
Korperform zwischen Mannern und Frauen werden Rocke in speziellen GroRen
und Schnitten fir M@nner hergestelit.

Abb. 1. Wikipedia-Clones in den Suchergebnissen von Google

Ein grofBes Problem fiir Suchmaschinen ist sogenannter Spam, also Inhalte, die von den
Suchmaschinen nicht erwiinscht sind, aber gerade zu dem Zweck erstellt werden, in
den Suchmaschinen zu erscheinen. Es handelt sich dabei meist um automatisch gene-
rierte Seiten, die keine eigenstindige Inhalte haben und auf den Verkauf von (oft frag-
wiirdigen) Produkten und Dienstleistungen zielen. Die Ersteller dieser Seiten verdienen
dann entweder direkt durch den Verkauf, durch Werbung oder durch das Weiterleiten
der Nutzer auf eine Seite, wo ein Produkt oder eine Dienstleistung gekauft werden
kann (sog. Affiliate-Modell).
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Spider Traps sind Fallen, die dem Crawler gestellt werden, sei es absichtlich oder
unabsichtlich. Das Problem besteht meist darin, dass groe Dokumentenmengen indexiert
werden, die fiir die Generierung guter Suchergebnisse nicht relevant sind. Ein einfaches
Beispiel einer Spider Trap ist ein automatisch generierter Kalender, der einen Monat
anzeigt und jeweils einen Link auf den ndchsten Monat enthélt. Wird dieser Link ausge-
wiahlt, wird eine neue Seite mit einer Darstellung des néchsten Monats generiert. Im
Prinzip lassen sich so unendlich viele Seiten generieren, die ein Crawler, der darauf ein-
gestellt ist, moglichst alle Dokumente auf einer Website zu erfassen, indexieren wiirde.

Schon die drei beschriebenen Problembereiche zeigen, dass sich ein Crawler zwar
relativ leicht aufsetzen lésst, es jedoch schwierig ist, ein sowohl gezieltes als auch mog-
lichst vollstandiges Crawling zu betreiben. Ausfiihrliche Beschreibungen des Crawlings
finden sich in den Biichern von Baeza-Yates und Ribeiro-Neto ([6], S. 515-544) sowie
Croft, Metzler und Strohman ([11], S. 31-73). Zu ethischen Fragen des Crawlings sieche
Thelwall und Stuart [12].

2.2. Feeds

Feeds bieten eine Moglichkeit, dem Index einer Suchmaschine Daten in strukturierter
Form hinzuzufiigen. Im Gegensatz zum Crawling werden Dokumente nicht {iber das
Verfolgen von Links aufgefunden, sondern neue Dokumente werden der Suchmaschine
dadurch bekannt, dass sie in regelmiBigen Abstinden bei den Betreibern von Web-
angeboten, die Feeds bereitstellen, anfragt, ob neue Dokumente vorhanden sind oder
diese neuen Dokumente von den Anbietern direkt gemeldet werden. Man spricht im er-
sten Fall von einem ,,Ping®, d. h., eine kurze Anfrage nach neuen Dokumenten wird ge-
stellt und nur, wenn solche tatséchlich vorhanden sind, werden Daten in gréflerem Um-
fang iibermittelt. Die Ubermittlung erfolgt dann in strukturierter Form, d. h., es ist auf-
seiten der Suchmaschine nicht mehr notig, aus unstrukturierten bzw. teilstrukturierten
Dokumenten erst Strukturinformationen zu extrahieren und die Dokumente dann in den
Index zu schreiben.

Feeds finden vor allem in Spezialsuchen wie der Blogsuche und der Produktsuche
Verwendung. In Letztere werden ganze Produktkataloge in strukturierter Form einge-
spielt, was die Weiterverarbeitung und Zusammenfithrung der Daten unterschiedlicher
Anbieter erheblich erleichtert. Suchmaschinen wie Google geben ein Standardformat
vor, in dem solche Produktkataloge eingespielt werden kénnen.

2.3. Zugriff auf strukturierte Daten aus Datenbanken

Vor allem bei Spezialsuchmaschinen [2] wird die direkte Erfassung von Dokumenten aus
Datenbanken eingesetzt, prinzipiell ist sie aber auch bei Websuchmaschinen moglich.
Dabei werden die Daten aus einer Datenbank in den Index der Suchmaschine integriert.
Dies kann entweder dadurch geschehen, dass zwischen Suchmaschine und Datenbank
eine Schnittstelle geschaffen wird, mit deren Hilfe die Daten aus der Datenbank voll-
stindig an die Suchmaschine iibermittelt werden, oder aber durch eine Erweiterung des
Crawlings. Dabei sendet die Suchmaschine, sobald sie auf ein Formular auf einer Web-
site stoft, moglichst passende Anfragen an die dahinterstehende Datenbank und inde-
xiert die daraufthin ausgegebenen Dokumente [13]. Dieses Verfahren kann vor allem
eingesetzt werden, wenn sich in der Datenbank direkt Volltextdokumente befinden; es
eignet sich weniger fiir die Erfassung beispielsweise von bibliografischen Daten (oder
allgemeiner: von Daten, die nur im Kontext der Abfrage einer Datenbank sinnvoll sind).
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2.4. Vollstdndigkeit der Indices

Suchmaschinen streben an, einen mdglichst vollstandigen Index des Webs zu erstellen.
Dazu benétigen sie einen Datenbestand, der idealerweise ein vollstindiges und aktuelles
Abbild des Webs enthilt. Erst, wenn dieser Datenbestand aufbereitet ist, spricht man
von dem Index einer Suchmaschine.

Suchmaschinen sind jedoch weit von diesem Ideal entfernt. Auf der einen Seite
sind sie durch technische und finanzielle Gegebenheiten beschrankt, auf der anderen
Seite schlieen sie bestimmte Inhalte bewusst aus. In den folgenden Abschnitten wer-
den diese Beschrinkungen benannt und kurz beschrieben.

2.4.1. Technische und finanzielle Beschrdinkungen

Um das Web mit dem Anspruch der vollstaindigen Abdeckung zu crawlen, bedarf es
enormer Bandbreite und grofen Speicherplatzes [14]. Wie weiter unten beschrieben wird,
sind die bendtigten Ressourcen tatsdchlich so grof3, dass nur wenige Unternechmen
iiberhaupt in der Lage sind, die dafiir benotigte technische Infrastruktur aufzubauen.
Hinzu kommt, dass dieser Aufbau sehr teuer und die Kosten fiir die Pflege des
Webindexes sehr hoch sind, was sich wiederum nur wenige Unternehmen leisten kon-
nen. Die Erstellung eines Webindexes ist also auf der einen Seite als technisches, auf
der anderen Seite aber auch als ein finanzielles Problem anzusehen.

2.4.2. Filterung aufgrund gesetzlicher Bestimmungen

Suchmaschinen bieten in ihren Datenbestdnden nicht die technisch eigentlich mdgliche
Vollstindigkeit. Vielmehr werden Inhalte aufgrund gesetzlicher Bestimmungen gesperrt
und tauchen nicht in den Suchergebnissen auf. Zum einen handelt es sich dabei um
verbotene Inhalte (in Deutschland bspw. Websites, die den Holocaust leugnen), zum
anderen kann es sich aber auch um als jugendgefihrdend eingestufte Inhalte handeln
(wie sie etwa von der Bundespriifstelle fiir jugendgefihrdende Medien klassifiziert
werden). Diese werden in den Suchergebnissen nicht angezeigt; teils finden sich Hin-
weise auf ausgelassene Suchergebnisse, ohne diese jedoch konkret zu benennen. Abb. 2
zeigt eine solche Meldung der Suchmaschine Google, die am Ende der Trefferliste er-
scheint. Um diese Meldung zu sehen, muss erst die letzte Trefferseite aufgerufen wer-
den (Google zeigt maximal 1.000 Ergebnisse pro Suchanfrage an).

Aus Rechtsgriinden hat Google 1 Ergebnis(se) von dieser Seite entfernt.
Weitere Informationen lber diese Rechtsgriinde finden Sie unter
ChillingEffects.org.

Abb. 2. Hinweis auf ein ausgeschlossenes Ergebnis am Ende der Trefferliste von Google

Inhalte, die aufgrund gesetzlicher Bestimmungen nicht angezeigt werden, lassen
sich oft erreichen, indem schlicht eine andere Landerversion der gleichen Suchmaschine
aufgerufen und dort gesucht wird. Die Dokumente sind also im Index enthalten, werden
jedoch bei Suchanfragen aus bestimmten Landern unterdriickt.
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2.4.3. Spam

Unter Spam konnen verschiedene Arten von Dokumenten verstanden werden. Zumin-
dest eine der folgenden Bedingungen muss erfiillt sein, damit man von Spam sprechen
kann:

*  Nutzer sollen auf ein unseridses Angebot gelockt werden;

* Nutzern sollen falsche Tatsachen vorgespielt werden, um sie auf be-
stimmte Angebote zu locken;

*  Nutzern soll Schadsoftware untergejubelt werden.

Spamdokumente werden meist automatisch in groBler Anzahl erstellt. Das Ziel die-
ser Dokumente ist es, in den Suchmaschinen gerankt zu werden, damit Nutzer auf sie
stoffen und dann eines der oben genannten Ziele erreicht werden kann. Es ist offen-
sichtlich, dass es fiir Suchmaschinen wichtig ist, solche Dokumente moglichst schon im
Crawling auszuschlieBen. Dabei werden sowohl automatisierte Verfahren eingesetzt, die
teilweise schon im Prozess des Crawlings verwendet werden, als auch manuelle Verfah-
ren'. Beiden Fillen gemeinsam ist, dass von auBen nicht nachvollzogen werden kann,
nach welchen Kriterien genau die Suchmaschinen Spamseiten ausfiltern. Die Grenzen
zwischen Seiten, die in den Index aufgenommen werden sollen, und Spamseiten sind
auch flieend: So finden sich auf der einen Seite in allen Websuchmaschinen Doku-
mente, die als Spam anzusehen sind, auf der anderen Seite kann keineswegs ausge-
schlossen werden, dass Seiten irrtiimlich als Spam klassifiziert wurden und daher von
der Suchmaschine nicht angezeigt werden.

2.4 4. Filterung aufgrund von Unerwiinschtheit

Suchmaschinen filtern Inhalte auch aufgrund eigener Kriterien, die sich unter dem Be-
griff Unerwiinschtheit zusammenfassen lassen. Dabei handelt es sich um Inhalte, bei
denen der Suchmaschinenbetreiber entscheidet, dass sie nicht in den Index aufgenommen
(bzw. spiter im Ranking abgewertet) werden sollen. Auch wenn solche Entscheidungen
durchaus wiinschenswert sein kdnnen (siehe z. B. die Diskussion um ,,child model
websites” in [15]), so sind sie doch nicht transparent und basieren allein auf nicht ver-
offentlichten Kriterien der Suchmaschinenbetreiber.

Zwischen Unerwiinschtheit und Spam besteht eine flieBende Grenze. So gibt es
durchaus Seiten, die fiir sich reklamieren kdnnten, origindre Inhalte bereitzustellen, je-
doch von den Suchmaschinen trotzdem nicht indexiert werden.

Fiir die Evaluierung von Suchmaschinenindices (siehe Abschnitt 3) bedeutet der
Ausschluss bestimmter Seiten aus dem Index, dass die Frage nach der Vollstindigkeit
der Datenbestdnde eigentlich nicht beantwortet werden kann: Solange man keine klaren
und von allen Suchmaschinen akzeptierten Kriterien fiir bzw. gegen die Aufnahme in
den Index hat, kann auch nicht gemessen werden, ob ein individueller Index vollstén-
dig ist.

" Siehe http://www.google.com/insidesearch/howsearchworks/fighting-spam.html.
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24.5. Das Invisible Web

Sherman und Price [16] definieren das Invisible Web als denjenigen Teil des Webs, der
von den allgemeinen Suchmaschinen nicht erfasst wird. Damit sind sowohl Dokumente,
die von den Suchmaschinen aufgrund technischer Gegebenheiten nicht indexiert werden
konnen, als auch Dokumente, die aus welchen Griinden auch immer von den Suchma-
schinen nicht indexiert werden, dem Invisible Web zuzurechnen. Ebenso zédhlen alle
Datenbanken, die iiber das Web abfragbar sind, zum Invisible Web. Bergman [17] hin-
gegen spricht vom Deep Web, welches nur aus ebendiesen Datenbanken besteht.

In der Praxis werden die beiden Begriffe Invisible Web und Deep Web allerdings
synonym gebraucht. Da die Suchmaschinen gegeniiber dem von Sherman und Price be-
schriebenen Stand des Jahres 2001 grofle Fortschritte gemacht haben, kann man inzwi-
schen die iiber das Web zuginglichen Datenbanken als den wesentlichen Teil des In-
visible Web bezeichnen. Allerdings ist nicht bekannt, wie grof} dieser fiir die allgemeinen
Suchmaschinen nicht zugéngliche Teil der Webinhalte ist. Bergmans Untersuchung von
2001 [17] hierzu wird hier immer noch héufig zitiert, auch wenn gezeigt werden konnte,
dass die darin préisentierten Zahlen sicherlich zu hoch angesetzt wurden [18]. Nichts-
destotrotz handelt es sich bei den Datenbankinhalten, die via Web zugénglich sind (im
Gegensatz zu den Inhalten, die im Web zugénglich sind; vgl. [19]), um einen wichtigen
Bereich, der bis heute in den allgemeinen Suchmaschinen nicht verfiigbar ist.

3. Evaluierung von Suchmaschinenindices

Nachdem die Suchmaschinen-indices mit ihrem Aufbau und den damit verbundenen
Problemen beschrieben wurden, soll nun gezeigt werden, anhand welcher Kriterien sich
solche Indices evaluieren lassen und welche empirischen Ergebnisse iiber die Qualitét
der Indices der bekannten Suchmaschinen vorliegen.

Nach dem Modell von Lewandowski & Hochstotter [20] gibt es vier Sdulen der
Suchmaschinenqualitét:

¢ Qualitét des Indexes,

*  Qualitédt der Suchresultate,

*  Qualitét spezieller Suchfunktionen und

*  Nutzbarkeit von Suchmaschinen (Usability).

In dem hier behandelten Bereich Qualitdt des Indexes konnen unter anderem die
Grofe des Indexes, seine Abdeckung des World Wide Web, seine Aktualitit und even-
tuell vorhandene Verzerrungen (bias) gemessen werden.

3.1. Gréfie

Die Messung der GroBe von Suchmaschinenindices ist problematisch, da erstens keine
Ubereinkunft dariiber herrscht, welche Dokumente des Webs iiberhaupt indexiert werden
sollen, und zweitens selbst bei Bestehen einer solchen Ubereinkunft nicht klar wire,
wie grof3 das Web insgesamt iiberhaupt ist, d. h. von welcher Ausgangsmenge man bei
solchen Messungen iiberhaupt ausgehen miisste.

Wihrend sich die Suchmaschinenbetreiber frither gerne mit der Grofe ihres jewei-
ligen Datenbestands briisteten [21], ist dieser Vergleich heute nicht mehr {iblich. Das
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hat unter anderem damit zu tun, dass das Web mittlerweile nicht mehr nur aus statischen
HTML-Dokumenten besteht, sondern Dokumente zu einem gro3en Teil dynamisch er-
zeugt werden, d. h., dass sie erst im Moment einer Anfrage dynamisch aus verschiedenen
Elementen zusammengestellt werden. Da sich eine solche Zusammenstellung beliebig
machen ldsst, kdnnen potenziell unendliche Mengen von Dokumenten erzeugt werden,
ohne dass inhaltlich irgendetwas Neues entstehen wiirde.

Zur Messung der Grofe von Suchmaschinenindices lassen sich verschiedene
Methoden einsetzen: So kann man einfach die teilweise von den Betreibern verdffent-
lichten Zahlen verwenden. Auch wenn die groBen Suchmaschinen seit einigen Jahren
keine Angaben mehr iiber die GroBe ihrer Datenbestinde verdffentlichen und diese
Zahlen, gerade weil sie ja von den Betreibern selbst kommen, mit Vorsicht zu genieflen
sind, so sind sie doch eine einfache — und oft auch die einzige — Moglichkeit, Werte fiir
einen Vergleich zu erhalten.

Fiir alle anderen Methoden werden Samplingverfahren bendtigt; entweder auf der
Basis von Suchanfragen oder auf der Basis von Serveradressen. Letztlich ist es noch
moglich, die GroBe von Suchmaschinenindices auf der Basis von Uberschneidungen zu
bestimmen ([22], [23], 24]).

Auch wenn die zitierten Studien bereits élter sind, so ist doch davon auszugehen,
dass ihre Kernergebnisse weiterhin giiltig sind: Die Grofle des Webs und seine Abde-
ckung durch Suchmaschinen ist nicht genau zu bestimmen und ein Vergleich der Da-
tenbestinde verschiedener Suchmaschinen zeigt, dass keine Suchmaschine einen voll-
stindigen Index des Webs besitzt.

3.2. Aktualitdit

Eine kontinuierliche Aktualisierung und Ergénzung der Indices ist notig, da sich das
Web bestindig und relativ schnell verdndert [25]. Neben der Grofie ist also auch die
Aktualitit ein wesentliches Qualitdtsmerkmal eines Suchmaschinenindexes. Allerdings
konnte gezeigt werden, dass es den bekannten Suchmaschinen nicht gelingt, ihre Indi-
ces aktuell zu halten, und dass beispielsweise Seiten, die tdglich aktualisiert werden,
von den Suchmaschinen nur zum Teil zeitnah erfasst werden ([26], [27].

3.3. Verzerrungen in der Abdeckung

Selbst wenn eine Suchmaschine einen sowohl grolen (wenn auch nicht vollsténdigen)
als auch aktuellen Index erstellt, so bedeutet dies noch nicht, dass dieser Index das Web
auch gleichméBig abbildet [28]. Vielmehr ist nach Verzerrungen zu fragen, beispiels-
weise nach Sprachen oder Landern.

In mehreren Studien ([29], [30]) konnte beispielsweise gezeigt werden, dass Web-
sites aus unterschiedlichen Landern von den bekannten Suchmaschinen in unterschied-
lichem MaBle abgedeckt wurden: US-Seiten wurden sowohl mit einer héheren Wahr-
scheinlichkeit iiberhaupt indexiert (d. h. mindestens ein Dokument der Website war
durch die Suchmaschinen auffindbar) als auch tiefer indexiert (d. h. es wurden mehr
Dokumente pro Website indexiert).
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4. Der Suchmaschinenmarkt und der Markt fiir Suchmaschinenindices

Der Markt fiir Websuchmaschinen ist stark konzentriert und zeichnet sich vor allem in
Europa durch die Dominanz eines einzigen Anbieters (Google) aus [31]. Die Situation
in den USA zeigt sich mit drei wesentlichen Anbietern (Google, Bing und Yahoo) etwas
anders [32], jedoch ist hier zu bedenken, dass Yahoo zwar ein eigenstidndiges Suchan-
gebot betreibt, seine Suchergebnisse jedoch von Bing bezieht [33].

Die im Folgenden dargestellte Marktaufteilung nach Suchmaschinen, die auf einem
eigenen Index basieren, und solchen, die auf der Zulieferung von Suchergebnissen einer
anderen Suchmaschine beruhen, verdeutlicht, dass das wesentliche Problem des Markt-
zugangs (im Sinne eines vielfiltigen Suchmaschinenmarkts mit dem Vorteil der verschie-
denartigen, wenngleich relevanten, Suchergebnisse mehrerer Anbieter) in der Erstellung
und Pflege des eigenen Indexes zu sehen ist. Dieser Aufwand rechnet sich fiir die meisten
Anbieter nicht; daraus ist letztlich zu folgern, dass der Schliissel zur Férderung von
Innovation im Bereich Suche in der Bereitstellung eines unter fairen Bedingungen fiir
alle zuginglichen Webindexes zu sehen ist.

Es gibt Anbieter, die eine eigene Suchmaschine mit einem eigenen Index betreiben.
Die prominentesten Beispiele sind Google und Bing. Beide Anbieter geben im Rahmen
von Geschiftsvereinbarungen allerdings ihre Indices (bzw. genauer: Suchergebnisse
aus diesen Indices) an Partner weiter. Dabei handelt es sich um Suchmaschinen, die
ohne eigenen Index arbeiten. Zu nennen sind hier alle bekannten Portale, die eine Web-
suche anbieten, wie etwa T-Online, AOL und Web.de.

Der Erfolg dieser Partnerschaften riihrt daher, dass es eben sehr teuer und tech-
nisch anspruchsvoll ist, einen Webindex zu betreiben, wiahrend das Aufsetzen eines
Suchinterfaces, welches auf die Daten eines anderen Anbieters zugreift, weit einfacher
ist. Dazu kommt, dass das beschriebene Modell fiir beide Seiten ein sehr gutes Ge-
schift ist: Die Einnahmen aus der Werbung, die zu den Suchergebnissen ausgeliefert
wird, wird zwischen den beiden Geschéftspartnern nach einem vorher festgelegten
Schliissel geteilt. Fiir die Suchmaschine, welche die Ergebnisse liefert, bedeutet das
Ausliefern zusiétzlicher Ergebnisse weder einen groBlen zusitzlichen Aufwand noch
grofle Kosten: Bei immensen Kosten fiir die Erstellung und die Pflege des Indexes und
die Bereitstellung der Infrastruktur fallen Kosten fiir die Auslieferung der Ergebnisseiten
kaum mehr ins Gewicht.

Fiir die Suchmaschine, die die Ergebnisse von einem anderen Anbieter bezieht,
bedeutet eine solche Vereinbarung, dass sie selbst die enormen Kosten fiir die Erstellung
und die Pflege des Indexes nicht mehr tragen muss. Vielmehr kann sie — geniigende
Reichweite bei den Nutzern vorausgesetzt — mit recht geringem technischen Aufwand
Geld verdienen. Es ist daher kein Wunder, dass durch dieses sehr attraktive Geschéfts-
modell der Suchmaschinenmarkt in allen wichtigen Landern deutlich bereinigt wurde
bis hin zu einer Aufteilung des Marktes zwischen Google und Bing in den USA bzw.
einem Quasi-Monopol von Google in den européischen Landern. >

Das prominenteste Beispiel einer solchen beschriebenen Partnerschaft ist die zwi-
schen Bing und Yahoo. Yahoo zeigt seit 2009 Ergebnisse von Bing an, wodurch diese
Suchmaschine ihren Anteil auf dem US-Markt mit einem Schlag verdoppeln konnte
[34]. Auch wenn die Vereinbarung bislang noch nicht die urspriinglich festgesetzten
Ziele erreicht (und Zweifel bestehen, ob die Vorgaben jemals erreicht werden konnen,

* Zur historischen Entwicklung dieses Modells in Deutschland siche auch den Beitrag von Thomas
Dominikowski in diesem Band.
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siehe [35]), so diirfte sie sich letztlich doch fiir beide Seiten auszahlen. Die Schwiche
ist auch weniger bei den Suchergebnissen zu suchen als bei der Monetarisierung durch
die Werbetreffer.

An dem Fall Yahoo ist besonders interessant, dass dieses Portal erst 2004 eine ei-
gene Suchmaschine gestartet hatte. Davor schon bezog es seine Suchergebnisse von
Fremdanbietern, wobei mehrmals der Lieferant gewechselt wurde. Dann wurde die Ent-
wicklung einer eigenen Suchtechnologie als strategisch wichtig betrachtet und von 2004
bis 2009 wurde die eigene Suchmaschine betrieben. In diesem Jahr schlieSlich wurde
der Vertrag mit Microsoft geschlossen. Dieses Unternehmen hat eine dhnliche Ge-
schichte hinter sich: Lange Jahre wurde eine eigene Suchmaschine nicht als strategisch
wichtig angesehen, bis schlieflich im Jahr 2006 mit ,,Live Search* der erste (erfolglose)
Versuch unternommen und dann im Jahr 2009 Bing gestartet wurde.

Aktuell wird diskutiert, unter welchen Umstdnden Yahoo seinen Vertrag iiber die
Verwendung von Bing-Ergebnissen auflosen konnte [36]. Abgesehen von allen vertrag-
lichen Regelungen stellt sich dabei allerdings die Frage, von welchem Anbieter Yahoo
dann seine Ergebnisse beziehen konnte: Die eigene Suchtechnologie wurde ja bereits
vor Jahren aufgegeben, und als ernstzunehmende Alternative zu Bing bleibt eigentlich
nur Google. Eine Vereinbarung zwischen Yahoo und Google wurde allerdings bereits
im Jahr 2008 diskutiert, dann allerdings vonseiten Googles aus Bedenken gegeniiber
einem moglichen Kartellverfahren nicht weiter verfolgt [37].

5. Ubersicht iiber Suchmaschinenindices

In diesem Abschnitt sollen die wichtigsten Suchmaschinenindices kurz beschrieben
werden. Dabei wird von den Suchmaschinen ausgegangen, die auf Basis ihres eigenen
Indexes arbeiten. Zusitzlich werden einige Indices genannt, die nicht (oder nicht pri-
mdr) erstellt wurden, um eine Suchmaschine auf ihrer Basis zu betreiben.

5.1. Suchmaschinen mit eigenem Index

Wie bereits erwihnt, ist bei Weitem nicht selbstverstidndlich, dass Suchmaschinen auf
einem eigenen Webindex basieren. Dies ist den Nutzern allerdings oft nicht bekannt
und kann dazu fiihren, dass, wenn denn bei einer Recherche noch eine alternative
Suchmaschine abgefragt wird, diese die gleichen (oder fast identischen) Ergebnisse an-
zeigt, da sie eben auf dem gleichen Index beruht.

Bei den Suchmaschinen mit eigenem Index sind zuerst die beiden bedeutendsten
Suchmaschinen weltweit, Google und Bing, zu nennen. Beide verfiigen {iber sehr gro3e
Datenbestéinde des Webs, auch wenn iiber die genaue Grofle und Vollstindigkeit kaum
Angaben gemacht werden konnen (siehe Abschnitt 3). Auch die Betreiber selbst machen
keine Angaben mehr zur GroBe ihrer Datenbestinde, was aufgrund der schwierigen
Zihlung auch einhellig begriiit wurde [21]. Sowohl Google als auch Bing zeichnen
sich durch eine internationale Abdeckung und damit verbunden durch den Anspruch,
das komplette Web abzudecken, aus.

Weitere Anbieter sind durch ihre Interfaces und ihre Anpassungen an die jeweilige
Sprache und Region erst einmal auf nationale Markte fokussiert; sie sind in ihrem In-
dex jedoch nicht auf diese Markte beschrinkt, auch wenn sich die tatsdchliche Abdec-
kung bestimmter Lander oder Regionen nur schwer messen lisst. Unter diesen Such-
maschinen sind vor allem Yandex aus Russland und Baidu aus China zu nennen. Die-
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sen ist gemein, dass sie in ihren Heimatlandern dominierende Marktpositionen erreicht
haben, sich zumindest bislang jedoch noch nicht international etabliert haben. Weitere
Suchmaschinen mit nennenswerten eigenen Indices sind Blekko und Exalead; in der
Literatur findet sich auch die koreanische Suchmaschine Naver.

5.2. Suchmaschinen ohne eigenen Index

Suchmaschinen ohne eigenen Index beziehen ihre Suchergebnisse von einer anderen
Suchmaschine. Zu unterscheiden ist zwischen den eigentlichen Suchergebnissen und
den Werbetreffern (Adwords). Teilweise beziehen Anbieter nur Letztere von einem
Suchmaschinenbetreiber, wihrend sie ihre Suchergebnisse selbst generieren oder ein
Angebot betreiben, in dem die (Web-) Suche keine Rolle spielt.

Abb. 3 zeigt anhand des deutschen Markts beispielhaft, welche Angebote Such-
ergebnisse bzw. Werbetreffer von den beiden grolen Suchmaschinen Google und Bing
erhalten. Unter den ,,Suchergebnisempfangern® finden sich alle namhaften Suchportale,
die auch in den iiblichen Aufstellungen zu den Marktanteilen auf dem Suchmaschinen-
markt auftauchen (so etwa in der Auflistung von Webhits, [38]). Deren Marktanteile sind
bei einer Zusammenstellung der Suchergebnisquellen dann allerdings den jeweils lie-
fernden Suchmaschinen zuzurechnen.
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Wenn eine Suchmaschine ihre priméren Suchergebnisse von einem anderen Anbieter
bezieht, so muss das nicht bedeuten, dass diese Suchmaschine keinen Mehrwert fiir ih-
re Nutzer bietet. Auf der einen Seite kann eine solche Suchmaschine ein anderes Such-
interface anbieten, das besser auf die Bediirfnisse ihrer Nutzerschaft abgestimmt ist;
auf der anderen Seite ist es moglich, Suchergebnisse aus unterschiedlichen — auch ei-
genen und zugespielten — Quellen zu kombinieren. So zeigt beispielsweise die Suche
von T-Online (suche.t-online.de) zwar primidre Webergebnisse von Google, reichert
diese jedoch mit eigenen Universal-Search-Ergebnissen an. Genauso geht man bei Ya-
hoo vor, wo primire Ergebnisse von Bing kommen, allerdings um Ergebnisse aus eige-
nen Diensten angereichert werden. Dazu kommt, dass Yahoo davon ausgeht, dass der
Kampf um die Nutzer weniger iiber die individuellen Suchergebnisse als iiber das
bestmogliche Interface entschieden wird [40]. Ob Yahoo damit allerdings auf Dauer als
eigenstidndige Suchmaschine wahrgenommen werden wird, bleibt abzuwarten.

Zu den Suchmaschinen ohne eigenen Index zidhlen auch die Meta-Suchmaschinen.
Diese greifen auf die Indices mehrerer Suchmaschinen zuriick und fragen bei diesen
jeweils die Topergebnisse zu einer Suchanfrage ab. Die zuriickgegebenen Ergebnisse
werden dann in einem neuen Ranking zusammengefasst. Der Vorteil der Meta-
Suchmaschinen soll in der gréfleren Abdeckung und in einem besseren Ranking liegen;
diese Vorteile sind jedoch empirisch nicht nachgewiesen und werden auch auf theoreti-
scher Ebene angezweifelt [41].

5.3. Offentliche Webindices

Den im letzten Abschnitt diskutierten Suchmaschinen ist gemeinsam, dass sie keinen
Zugriff auf den vollstdndigen Index der gebenden Suchmaschine(n) erhalten, sondern
jeweils nur eine bestimmte Anzahl von Topergebnissen abfragen konnen. Dem entgegen
stehen Indices, die vollstindig zuginglich gemacht werden. An erster Stelle ist hier
Common Crawl® zu nennen, ein Non-Profit-Projekt, das einen Webindex fiir jeden Inter-
essierten verfligbar machen will. Die Suchmaschine Blekko trigt zu diesem Index bei,
indem sie ihren Crawl an die Stiftung weitergibt.*

Daneben gibt es einige Crawls, die fiir Forschungszwecke bereitgestellt werden,
beispielsweise im Lemur-Projekt’. Dabei handelt es sich jedoch um statische Crawls,
die nicht laufend aktualisiert werden.

Fiir beide Arten von 6ffentlich verfligbaren Crawls gilt, dass sie sich nicht fiir den
praktischen Einsatz bei einer Suchmaschine eignen. Speziell der Ansatz von Common
Crawl ist aber als wichtig anzusehen, da dieses Projekt der Vorreiter fiir die Zuging-
lichmachung von Webindices sein konnte. Seine Bedeutung ist daher weniger danach
zu bemessen, ob es tatsdchlich gelingt, einen mdglichst umfangreichen Index fiir die
Zwecke Suche und Analyse zur Verfiigung zu stellen (so das offizielle Ziel), sondern
vielmehr danach, ob es gelingt, das Thema o6ffentlich zugéngliche Webindices in die
Offentlichkeit zu bringen.

? http://commoncrawl.org/our-work/

* http://www.heise.de/newsticker/meldung/Blekko-schenkt-Crawler-Daten-der-Common-Crawl-
Stiftung-1771423.html

* http://lemurproject.org/clueweb12/specs.php
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5.4. Webindices fiir Analysezwecke

Indices des Webs lassen sich auch zu anderen Zwecken nutzen als zur Suche. Zu nennen
ist vor allem das Webmonitoring [4], das in vielen Fallen grof8er Datenmengen bedarf.
Es ist davon auszugehen, dass die Anforderungen an das Webmonitoring in Zukunft
noch steigen werden und viele Analysen erst sinnvoll mit einem mdglichst vollstindigen
Index des Webs durchfiihrbar sind. Als Beispiel eines Anbieters, der sich zunédchst auf
die Websuche fokussierte, dann aber das Potenzial der Webanalyse auf Basis eines ei-
genen umfangreichen Webindex erkannt hat, ist Exalead zu nennen. Hier ist die Web-
suche® eher als Demo fiir die Software bzw. Dienstleistungen des Anbieters’ zu sehen.

Auch unter Webmonitoring bzw. Webanalyse fallen viele (sozialwissenschaftliche)
Forschungsprojekte, die sich der Daten aus Webindices bedienen ([42], [43], 44].

Im Bereich der Suchmaschinenoptimierung (SEO) ist es insbesondere fiir groBBere
Projekte von Bedeutung, komplexe Verlinkungsstrukturen im Web zu analysieren. Da
Links im Web unidirektional sind, lassen sich verlinkende Seiten nur ermitteln, wenn
man zuvor einen Link-Graphen mittels Crawling aufgebaut hat. Spezialisierte Anbieter
erkennen zunehmend die Potenziale eines eigenen, explizit fiir Analysezwecke erstellten
Webindexes. So bietet etwa SEOmoz umfangreiche Tools fiir Suchmaschinenoptimierer
an, deren Datenbasis ein eigener Webindex ist. Dieser mag nicht die Groe der Indices
der groBlen Universalsuchmaschinen erreichen, erlaubt aber doch komplexe Auswer-
tungen, die mittels der iiblichen, frei verfiigbaren Tools zur Linkanalyse nicht moglich
wiéren.

Exklusiv fiir die Analyse erstellte Indices konnen nicht nur fiir diesen Zweck ent-
sprechend aufgebaut werden, sondern sie haben auch den Vorteil, dass kein Aufwand
die Durchsuchbarkeit in Echtzeit gesteckt werden muss. Wahrend in der Suche Antwor-
ten auf Suchanfragen innerhalb von Sekunden (bzw. von weniger als einer Sekunde) ge-
geben werden miissen, ist die Zeit, um eine Analyse durchzufiihren, als weniger kri-
tisch anzusehen.

6. Zugang zu Suchmaschinenindices

Es konnte gezeigt werden, dass nur relativ wenige Webindices existieren und der Auf-
bau eines neuen Index mit erheblichen Kosten verbunden ist. Fiir Unternehmen (und
auch Non-Profits) ist es daher wiinschenswert, Zugriff auf fremde Indices zu erhalten
und auf den aus diesen Indices gewonnenen Daten eigene Dienste aufzubauen.

In der Praxis gestaltet sich der Zugang zu fremden Indices allerdings schwierig.
Auch in den Fillen, in denen man Zugriff auf einen Index bekommen kann, ist dieser
beschrinkt; dadurch sind auch die Dienste, die sich auf Basis dieser Indices erstellen
lassen, von vornherein beschrankt. Es gibt bislang keinen Webindex, der fremden An-
bietern (auch gegen Bezahlung) einen umfassenden Zugriff auf seine Daten erlauben
wiirde.

Die verschiedenen Moglichkeiten, auf Suchmaschinenindices fiir eigene Dienste
zuzugreifen, werden in den folgenden Abschnitten beschrieben.

® http://www.exalead.com/search/
7 http://www.3ds.com/products/exalead/
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6.1. Programmierschnittstellen (APIs)

Programmierschnittstellen (sog. APIs; Application Programming Interfaces) erlauben
den automatischen Zugriff auf Suchmaschinenindices und die Weiterverarbeitung der
so abgefragten Daten unter den Bedingungen des Anbieters.

Suchanfragen konnen iiber die API automatisch iibermittelt werden; dabei kann
spezifiziert werden, wie viele Treffer zuriickgegeben werden, teilweise auch, in welcher
Form die Trefferbeschreibungen erfolgen sollen.

Wie bei der manuellen Abfrage der Suchmaschinen ist die maximale Trefferzahl
allerdings beschrénkt (in der Regel auf die ersten 1.000 Treffer). Damit lassen sich die
APIs nur schwer nutzen, um Analysedienste aufzusetzen, bei denen unter Umsténden
weit mehr Treffer benétigt werden.

Der Zugriff tiber die APIs erlaubt nur die Abfrage einer bestimmten Menge der
Toptreffer fiir die gestellten Suchanfragen, d. h., die urspriingliche Reihung der Treffer
durch die gebende Suchmaschine kann zwar verdndert werden, nicht jedoch auf der
Basis einer vollstindigen Treffermenge (in dem Sinn, dass alle der gebenden Suchma-
schine bekannten, potenziell relevanten Dokumente zuriickgegeben werden), sondern
nur ein unter Umsténden kleiner Teil davon. Gerade fiir Suchmaschinen, die alternative
Ergebnissets bieten wollen, ist dies jedoch nicht ausreichend.

Erschwerend kommt hinzu, dass die APIs der Suchmaschinen (vor allem die von
Google, [45]) nicht die gleichen Treffer liefern, die bei einer manuellen Suchanfrage
angezeigt wiirden. Es ist nicht klar, ob der vollstindige Index abgefragt wird oder nur
ein Teil.

Die Suchmaschinen bieten APIs in der Regel auch nicht fiir alle Kollektionen an,
sodass beispielsweise zwar auf den Webindex zugegriffen werden kann, jedoch nicht
auf die Nachrichten- oder Videobestinde.

Suchmaschinen, die einen Zugriff auf ihren Webindex mittels API erlauben, sind
beispielsweise Google, Bing und Yandex. Einzig Bing bietet einen allerdings kosten-
pflichtigen Zugang, was auch Anfragen in groBem Umfang moglich macht. Bei den
anderen Anbietern besteht eine Beschrinkung hinsichtlich der maximalen Anzahl der
Anfragen pro Tag, was eine umfangreichere kommerzielle Nutzung unmoglich macht.

6.2. Scraping

Unter Scraping versteht man das automatische Erfassen von HTML-Seiten und die
(Riick-) Gewinnung von Informationen aus diesen. Im Bereich der Suchmaschinen
werden automatisiert Suchanfragen an eine bestimmte Suchmaschine geschickt und ei-
ne bestimmte Anzahl von Suchergebnissen angefordert (Details zum Scraping von
Suchergebnisseiten finden sich in [46] und [47]). Die von der Suchmaschine zuriickge-
gebenen HTML-Seiten werden analysiert und beispielsweise die URLs aller ausgege-
benen Treffer in eine Datenbank geschrieben. Dieses Verfahren simuliert im Gegensatz
zum Zugriff tiber APIs echte Nutzeranfragen, d. h., die Suchmaschine gibt eine HTML-
Seite zuriick, wie sie auch auf die Anfrage eines Nutzers ausgegeben werden wiirde.
Man erhilt also die ,,echten” Suchergebnisse, die dann weiterverarbeitet werden kdnnen.
Ein Nachteil des Scrapings ist, dass bei jeder Verdnderung des HTML-Codes der
Suchergebnisseiten der Suchmaschinen der Scraper entsprechend angepasst werden
muss. Da die Websuchmaschinen ihre Suchergebnisseiten kontinuierlich verdandern, ist
eine regelmiBige Anpassung in recht kurzen Abstinden nétig. Ein weiterer gravieren-
der Nachteil ist, dass kommerzielle Suchmaschinen in der Regel keine automatisch ge-
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stellten Suchanfragen (oder nur bis zu einer bestimmten Menge) erlauben. In der Praxis
existieren allerdings zahlreiche (auch kommerzielle) Dienste, die besonders auf Daten,
die auf Suchergebnisseiten von Google gescraped wurden, aufbauen. Die Verletzung
der Nutzungsbestimmungen durch diese Anbieter ist allerdings auch als Ausdruck dafiir
zu sehen, dass kein vollstindiger und zuverléssiger (auch kostenpflichtiger) Zugriff auf
die Suchmaschinenindices moglich ist.

Wie bei den Programmierschnittstellen ist auch iiber das Scraping kein kompletter
Zugriff auf den Index der jeweiligen Suchmaschine moglich, sondern nur die Abfrage
der Topergebnisse bis zu einer jeweils definierten Position.

6.3. Kooperationen

In Abschnitt 5.2 wurde bereits auf die Partnerschaften von Suchmaschinen, die letztlich
nur aus einem Suchinterface bestehen, mit Zulieferern von Suchergebnissen (in der
Regel eine der grolen Suchmaschinen) eingegangen.

Die vertragliche Gestaltung der Vereinbarungen steht den jeweiligen Partnern natiir-
lich prinzipiell frei. Die bestehenden Vertrdge enthalten jedoch eine wichtige Beschrin-
kung: Zwar darf der Bezieher der Suchergebnisse den Ergebnisblock der gebenden Such-
maschine in seine Suchergebnisseiten einbinden, innerhalb des Ergebnisblocks diirfen
jedoch keine Verdnderungen vorgenommen werden. Das heif3t, dass die gebende Such-
maschine in der Regel Blocke von jeweils zehn Suchergebnissen liefert, diese Blocke von
der nehmenden Suchmaschine jedoch nicht aufgespalten, verdandert oder mit anderen Ele-
menten gemischt werden diirfen. Damit ist klar, dass die nehmenden Suchmaschinen

1. keinen Zugriff auf den Index der gebenden Suchmaschine erhalten, sondern
nur jeweils auf eine geringe Anzahl von Topergebnissen, und

2. keine eigenen Dienste auf Basis der zugelieferten Suchergebnisse aufbauen
konnen.

Nicht einmal im Rahmen einer vertraglichen Partnerschaft ist es also moglich,
direkt auf den Index einer groen Suchmaschine zuzugreifen, um einen eigenen Such-
dienst aufzusetzen. Eine Ausnahme ist die Suchmaschine Duck Duck Go, die Daten
sowohl von Yahoo (iiber Yahoo BOSS) als auch von Yandex erhilt und diese mit wei-
teren Quellen und Daten aus einem eigenen Crawl mischt.® Die Details der zugrunde
liegenden Vereinbarung (insbesondere mit Yandex) sind jedoch nicht bekannt.

7. Fazit

Die Grundlage einer Suchmaschine ist der Index. In diesem Kapitel wurde gezeigt,
dass ein Suchmaschinenindex nur mit enormem finanziellen und technischen Aufwand
erstellt werden kann. Allerdings wird sowohl fiir den Betrieb einer Websuchmaschine
als auch fiir komplexe Analysedienste ein mdglichst vollstdndiger und aktueller Index
des Webs bendtigt.

Neue Suchmaschinen scheitern an der Erstellung des Indexes. Man kann sehen,
dass sich neue Suchdienste in der Regel mit bestimmten Teilbereichen des Webs (oder
anderen Datenbestidnden) befassen, nicht mit dem kompletten Web. Auf der einen Seite

¥ http://help.duckduckgo.com/custo-mer/portal/articles/216399
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mag dies daran liegen, dass mit Google eine zu grofle Konkurrenz besteht, gegen die
anzutreten aussichtslos erscheint. Auf der anderen Seite ist ein Grund aber auch in dem
enormen technischen wie finanziellen Aufwand zu sehen, der benétigt wird, um einen
Webindex iiberhaupt aufzubauen.

Daraus ergibt sich, dass es weniger eine Notwendigkeit fiir den Aufbau bzw. die
Forderung alternativer Suchmaschinen gibt (diese Diskussion wurde in der Vergangen-
heit bereits gefiihrt) als vielmehr die Notwendigkeit, einen alternativen Index des Webs
aufzubauen, auf den unter fairen Bedingungen zugegriffen werden kann.

7.1. Implikationen fiir die Forschung

Fiir die Forschung ergeben sich neben der Weiterentwicklung bzw. Verfeinerungen der
Techniken zur Indexierung des Webs zahlreiche Fragestellungen in der Evaluierung der
bestehenden Suchmaschinenindices. Auch wenn dieses Thema in diesem Kapitel nur
angerissen werden konnte, so wurde doch deutlich, dass sowohl auf theoretischer als
auch auf empirischer Ebene weitere Forschung notig ist, um Moglichkeiten und Gren-
zen der Indices zu bestimmen sowie um Verfahren zur Messung der Indexqualitét zu
entwickeln.

7.2. Implikationen fiir die Praxis

Fiir die Praxis ergeben sich bereits aus der heutigen Zugénglichkeit von Ergebnissen
aus den Indices bekannter Suchmaschinen (siche Abschnitt 6.1) zahlreiche Mdglichkeiten
fiir den Aufbau neuer und innovativer Dienste. Chancen sind insbesondere in der
Kombination von Daten der Suchmaschinen mit Daten aus eigenen (Such-) Diensten
zu sehen.

7.3. Politischer Handlungsbedarf

Um einen fairen Zugang zu den Informationen des World Wide Web zu gewéhrleisten,
bedarf es der Suchmaschinen und damit der ihnen zugrunde liegenden Indices. Die ak-
tuelle Situation auf dem Suchmaschinenmarkt, die im Wesentlichen durch die Monopol-
stellung eines einzigen Anbietern gekennzeichnet ist, hat sich vor allem aufgrund des
enormen Aufwands, Webindices zu erstellen, ergeben. Dazu kommt, dass durch das
Vermarktungsmodell der Suchmaschinenindices (,,Partnerindex*) ein Modell geschaffen
wurde, das Anbieter, die bislang eine Suchmaschine mit eigenem Index betrieben hatten,
aus wirtschaftlichen Erwdgungen dazu veranlasste, dieses aufzugeben. Dies fiihrte dazu,
dass in Deutschland kein Anbieter mehr existiert, der einen eigenen Webindex von
konkurrenzfahiger Grof3e besitzt; in Europa kommt einzig Exalead in Betracht.

Innovationen im Bereich Websuche oder in der Analyse von Webdaten benétigen
aber solche Indices. Da die Einstiegskosten jedoch so hoch sind, dass sich diese wohl
kein Anbieter leisten kann (international werden eigentlich nur zwei bedeutende Indices
betrieben; einer von Google, einer von Microsoft), kdnnen innovative Dienste in diesen
Bereichen nicht entstehen. Ein Ausweg ist in der Férderung eines zu fairen Bedingungen
fiir alle zugénglichen Webindex zu sehen, auf den beliebige Dienste aufgesetzt werden
konnen. Aufgrund des enormen Finanzbedarfs und des weit landeriibergreifenden
Nutzens ist eine solche Forderung auf EU-Ebene zu empfehlen.
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