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Abstract: Suchmaschinen sind ein unerldssliches Hilfsmittel fiir die Nutzung des
Internets. Derzeit wird der Markt fiir Suchmaschinen von einigen wenigen Markt-
teilnehmern dominiert, die zudem alle auf den gleichen Suchmaschinentyp (algo-
rithmische Suchmaschine) zuriickgreifen. Gegenstand dieses Artikels ist es, die ak-
tuelle Situation des Suchmaschinenmarktes zu skizzieren, alternative Suchansitze
aufzuzeigen und die Marktchancen neuer Wettbewerber mit Hilfe des Modells der
finf Wettbewerbskréfte von Porter zu analysieren. Es zeigt sich, dass alternative
Suchdienste — wie soziale oder semantische Suchmaschinen — kurz- und mittelfris-
tig nicht mit Google & Co. konkurrieren kénnen. Gleichzeitig bestehen im Markt
fiir algorithmenbasierte Suchmaschinen erhebliche Markteintrittsbarrieren, die
auch durch Subventionszahlungen des Staats nicht abgeschwicht werden konnen.

Keywords: Suchmaschinen, Industriedkonomik, Branchenstrukturanalyse

1. Ausgangssituation und Ziel des Beitrags

Mit dem exponentiellen Wachstum des Internets sind Suchmaschinen wie Google und
Yahoo zu den meistgenutzten Internetanwendungen avanciert, die etwa 90 Prozent der
Internetnutzer in Deutschland regelméBig zu Recherchezwecken nutzen (vgl. auch
AGOF 2008). Insbesondere im Vorfeld von Kaufentscheidungen spielen sie — sowohl
fiir Unternehmen als auch Privathaushalte — eine immer wichtigere Rolle, um gezielt
nach bestimmten Produkten und/oder Dienstleistungen zu recherchieren (vgl.
Maali/Scherm 2007). Zur Befriedigung ihrer Informationsbediirfnisse konnen die An-
wender grundsdtzlich auf verschiedene Suchmaschinen zuriickgreifen; allein fiir den
deutschsprachigen Raum sind weit tiber hundert verschiedene Suchmaschinen verfiig-
bar (vgl. fiir einen Uberblick z. B. www.mysuche.de).

Mit Blick auf die Praxis muss jedoch ein Oligopol algorithmenbasierter Suchma-
schinen — bestehend aus Google, Yahoo und MSN — konstatiert werden, dass den
weltweiten Markt dominiert. Unter algorithmischer Suche versteht man dabei ein au-
tomatisiertes Verfahren, das im Internet vorhandene Seiten erfasst, bewertet, sortiert
und zu den Worten der Suchanfrage in Beziehung setzt. Mdglichkeiten alternativer
Suchansitze liegen beispielsweise darin, das Wissen menschlicher Nutzer einzubezie-
hen (soziale Suchdienste) oder die einfachen statistischen Verfahren durch semantische
Annotationen zu verbessern (semantische Suchdienste, zu den verschiedenen Suchma-
schinentypen vgl. auch Kapitel 2.1).

1 Der Beitrag entstand im Rahmen des Forschungsprojektes Theseus (Teilprojekt Alexandria), das un-
ter dem Forderkennzeichen 01MQ07014 vom BMWi gefordert wird.
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Die Vormachtstellung von Google & Co. wird in der Offentlichkeit bereits seit ge-
raumer Zeit kritisiert. Teilweise wird in diesem Zusammenhang darauf hingewiesen,
dass aufgrund dieser Marktkonstellation eine Gefahr fiir die Informationsvielfalt und -
auswahl im Internet besteht, die nahezu durch eine Handvoll Unternehmen mit kom-
merziellen Interessen beeinflusst wird (vgl. hierzu auch Gasser/Thurman 2007). Zu
dhnlichen AuBerungen kommt es seitens der Bundesregierung (vgl. Die Griinen 2005,
2006), die bereits seit ldngerer Zeit auf die Monopolisierungstendenzen im Suchma-
schinenmarkt hinweist und sich fiir ein groeres Angebot alternativer Suchdienste aus-
spricht. Grundsitzlich kann man in jiingerer Zeit auch beobachten, dass in zunechmen-
den Mafle Suchmaschinen mit alternativen Suchansétzen in den Markt treten. Exempla-
risch hierfiir seien die vom Wikipedia-Griinder Jimmy Wales gegriindete Suchmaschi-
ne Wikia (vgl. www.wikia.com) oder die zahlreichen sozialen Suchdienste genannt, bei
denen die Anwender in die Generierung des Indexes bzw. der Suchergebnisse einbezo-
gen werden (vgl. hierzu z. B. Griafe/Maal} 2008). Immer héufiger wird auch iiber die
Bedeutung der Suche mit mobilen Endgerdten debattiert, in der man einen groB3en
Wachstumsmarkt sieht. In Anbetracht dieser Entwicklungstendenzen driangen sich un-
weigerlich verschiedene Fragen auf, die mit der Wettbewerbssituation auf dem Such-
maschinenmarkt zusammenhdngen:

e  Welche alternativen Suchansétze gibt es?

e  Welche Marktchancen haben Suchmaschinen mit neuen Suchansétzen?

e Inwieweit ist die Marktposition algorithmenbasierter Suchmaschinen gegen-
wartig angreifbar?

Im weiteren Verlauf dieses Beitrags werden diese Fragen ausfiihrlicher diskutiert.
Zu diesem Zweck gilt es zundchst die Entwicklung und wirtschaftliche Bedeutung des
Suchmaschinenmarktes aufzuarbeiten. Sodann erfolgt auf Basis einer industriedkono-
mischen Perspektive die Auseinandersetzung mit den hier skizzierten Fragestellungen.
Ein Fazit fasst die erarbeiteten Ergebnisse zusammen.

2. Entwicklung, Typen und wirtschaftliche Bedeutung von Suchmaschinen
2.1. Entwicklung von Suchmaschinen

Die Entwicklung des Suchmaschinenmarktes ist vergleichsweise jung und eng mit der
Entwicklung des Internets und dessen wichtigstem Dienst, dem World Wide Web
(WWW) verbunden. Der Grundstein des WWW wurde im Jahr 1989 am schweizeri-
schen Kernforschungsinstitut CERN gelegt. Hier arbeitete man daran, Dokumente e-
lektronisch miteinander zu verkniipfen, um auf diesem Wege den Informationsaus-
tausch zwischen den Wissenschaftlern zu forcieren. Die Zahl dieser so genannten Hy-
pertexte war bereits nach kurzer Zeit fiir Menschen nicht mehr tiberschaubar und es
entstand ein Bedarf nach Hilfsmitteln, um die Hypertexte zu durchsuchen. Nachdem
mit Archie bereits im Jahr 1990 ein Suchroboter fiir FTP-Dateien zur Verfiigung stand,
entstand im Frithjahr 1993 der erste Suchroboter fiir das WWW, der so genannte World
Wide Web Wanderer. Er durchsuchte zwischen 1993 und 1996 zwei Mal pro Jahr das
weltweite Datennetz (vgl. Gray 1996). Mit der Verbreitung solcher Suchmaschinen
wurden zunehmend die Verzeichnisdienste abgelost, in denen mittels manueller Zuord-



nung das WWW katalogisiert wurde. Die heute noch bekannte Suchmaschine Yahoo!
startete 1995 als ein solcher Verzeichnisdienst.

Ab Mitte der 1990er Jahren entstanden mit dem zunehmenden Wachstum des In-
ternets vor allem im universitiren Umfeld weitere Suchmaschinen. Der im Jahr 1994
entwickelte RBSE Spider und der an der Universitit von Washington entstandene Web-
crawler waren z. B. die ersten Suchtechnologien, die ihre Ergebnisse bewertet haben
(Ranking) und sie nach dieser Bewertung sortierten. Etwa zeitgleich entstand an der
Carnegie Mellon University die Suchtechnologie Lycos, die in ihrer Relevanzbewer-
tung auch die ,,word proximity* beriicksichtigte — also die Ndhe verschiedener Such-
worter zueinander — und damit schnell Marktanteile gewinnen konnte.

Den bislang skizzierten algorithmischen Suchmaschinen war bzw. ist gemein, dass
sie die im Web auffindbaren Daten mit Hilfe von Crawlern sammeln, automatisch ana-
lysieren, bewerten und dem Anwender in Form einer Webseite den Zugriff auf den
dazu erstellten Index ermdglichen. Nach diesem Prinzip funktioniert grundsétzlich auch
die 1998 gegriindete Suchmaschine Google, die diese Aufgaben jedoch wesentlich bes-
ser als seine Konkurrenten bewiltigte. Genauer gesagt gelang Google ein Durchbruch
bei der Indizierung der im Web auffindbaren Dokumente. Wéhrend die seinerzeit etab-
lierten Suchmaschinen wie Lycos und AltaVista die Relevanz der indizierten Doku-
mente in Bezug auf die Suchanfrage lediglich anhand der im Dokument auffindbaren
Schliisselworter bestimmten, integrierte Google zusétzlich den so genannten Page Rank,
nach dem die Relevanz eines Dokumentes rekursiv von den Verweisen auf dieses Do-
kument abhingt. Das bedeutet, dass eine Seite umso hdoher bewertet wird, je mehr an-
dere Seiten auf sie verweisen, d.h. je bekannter sie ist. Diesen Ansatz lag bzw. liegt die
Annahme zugrunde, dass auf Webseiten mit qualitativ guten Inhalten wesentlich mehr
Links verweisen als auf inferiore Webangebote. Dieser Umstand verhalf Google — trotz
des relativ spiten Markteintritts 1998 — zum Durchbruch und duflert sich bis heute in
einem stetig wachsenden Marktanteil. Er betrdgt in den USA etwa 54 %, wahrend Ya-
hoo! und MSN mit 33,7 % bzw. 8,9 % deutlich abgeschlagen sind. Einige einst be-
kannte Suchmaschinen wie Alta Vista haben nahezu keine Marktbedeutung mehr.
Noch drastischer fillt die Vormachstellung von Google allerdings in Deutschland aus,
wo das Unternehmen einen Marktanteil von rund 90 % aufweisen kann (vgl. Abb. 1).

AOL: 0,8 %
Live: 1.9 % Andere: 2,4 %
T-Online: 2,0 % l

Yahoo:2,9 % ... \

Abb. 1: Marktanteile im deutschen Suchmaschinenmarkt (vgl. www.webhits.de 2008)



2.2. Wirtschaftliche Bedeutung von Suchmaschinen

Sind Werbeeinnahmen in der Internetbranche generell eine der Haupteinnahmequellen,
so trifft dies auf Suchmaschinen in noch stirkerem Mal zu. So zéhlt die Suchmaschi-
nenwerbung gegenwartig zu den beliebtesten Werbeformen im Internet und weist im
Vergleich zu traditionellen Werbeformen iiberdurchschnittliche Wachstumsraten auf
(vgl. Explido 2005). Allein in Deutschland wurden im Jahr 2007 mit dieser Werbeform
knapp 1,2 Milliarden Euro und damit fast 40 Prozent mehr als im Vorjahr umgesetzt
(vgl. auch Abb. 2). Mittelfristig rechnet man sogar damit, dass die Suchmaschinenwer-
bung — dhnlich wie in den USA — deutlich mehr als 50 Prozent der gesamten Online-
Werbeausgaben auf sich vereinigt; die Schitzungen beziiglich des Volumens des welt-
weiten Online-Werbemarktes liegen zwischen 20 und 50 Milliarden Euro (vgl. PWC
2006; Microsoft 2008). Insofern ist auch in Zukunft damit zu rechnen, dass Suchma-
schinen wie Google & Co. weiterhin hohe Gewinne erwirtschaften.
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Abb. 2:  Entwicklung des deutschen Online-Werbemarkets nach Segmenten (vgl. OVK 2008)

Die Funktionsweise des eigentlichen Erlosmodells von Suchmaschinen basiert vor
diesem Hintergrund auf einem relativ einfachen Prinzip: Die Werbetreibenden miissen
zur Platzierung ihrer Werbeanzeigen lediglich bestimmte Schliissel- bzw. Suchworter
festlegen, unter denen die Anzeigen erscheinen sollen. Die Anzeigen als solches ver-
weisen dann auf deren Internetprdsenzen, wobei fiir jeden Klick auf die Anzeige ein
bestimmter Preis an den Suchmaschinenbetreiber zu entrichten ist — diese Form der
Abrechnung wird im Allgemeinen als ,,Pay per Click® bezeichnet (zum Thema Klick-
betrug vgl. #### in diesem Band). Bei Suchmaschinenwerbung werden dem Anwender
folglich nur die zu seiner Suchanfrage passenden Anzeigen préasentiert. Dadurch steigt
im Vergleich zu unspezifischen Werbeeinblendungen die Wahrscheinlichkeit, dass der
Anwender auf die Anzeige reagiert.



Auf Basis des hier skizzierten Erlosmodells erwirtschaften die etablierten Suchma-
schinen Gewinne in Milliardenhdhen. Allen voran ist hier das Unternechmen Google zu
nennen, dessen Erlosmodell zu 99% auf so einer Werbefinanzierung basiert, womit
jedes Quartal ein Gewinn von etwa | Milliarde US-Dollar einhergeht (vgl. Die Welt
2007). Die hohe Akzeptanz von Google liegt vor allen Dingen darin begriindet, dass
neben der neuartigen Bewertung der Suchergebnisse (PageRank, vgl. Kap 2.1) und
dem puristischen, auf das notwendigste beschrinkten Design, die eingeblendete Wer-
bung zu den Suchergebnissen passend und unauffillig ist, d.h. als Zusatzinformation
genutzt werden kann, dennoch aber eindeutig als Werbung zu erkennen ist. So wird der
Nutzer nicht vom eigentlichen Suchergebnis abgelenkt, der Betreiber aber kann auf-
grund der Beliebtheit der Seite genug aus den Werbeeinnahmen erldsen.

2.3. Alternative Suchansdtze im Suchmaschinenmarkt

Aufgrund der im vorangegangenen Abschnitt skizzierten wirtschaftlichen Potenziale
erstaunt es kaum, dass in zunehmenden Male alternative Suchdienste in den Markt
driangen, um vom lukrativen Geschéft mit der Suchmaschinenwerbung zu profitieren
(fiir einen umfassenden Uberblick verschiedener Suchmaschinentypen vgl. ### in die-
sem Band). Sowohl in der Wirtschaftspresse als auch in der Wissenschaft stehen dabei
die Auseinandersetzung mit

e sozialen Suchdiensten und
e semantischen Suchdiensten

im Vordergrund, die faktisch als Substitute bzw. Ergédnzungen zu den etablierten
algorithmenbasierten Suchmaschinen anzusehen sind und deren Funktionsweise im
Folgenden skizziert wird.

Bei sozialen Suchdiensten handelt es sich um spezifische Auspragungsformen so-
zialer Softwareldsungen, die in einer allgemeinen Begriffsumschreibung auf den Auf-
bau von sozialen Netzwerken sowie die Publikation und Verteilung von Informationen
innerhalb dieses Netzwerkes abstellen. ,,Social-Software-Systeme sind [...] umfassen-
de sozio-technische Systeme, die auf Basis technischer und sozialer Vernetzung durch
einfach zu bedienende Informationssysteme gemeinsam in einem bestimmten Themen-
feld Leistungen generieren™ (vgl. Komus 2006). Bei sozialen Suchdiensten bestehen
diese Leistungen darin, dass die Informationsbediirfnisse der Anwender nicht von
Suchmaschinenrobotern, sondern von einer Community aus Freiwilligen befriedigt
werden, die sich in erster Linie aus altruistischen Motiven bei diesen Diensten einbrin-
gen. Exemplarisch hierfiir seien Frage-Antwort-Dienste und soziale Bookmarkdienste —
wie z. B. del.icio.us, Furl oder Mister-Wong — genannt, die sich zunehmender Beliebt-
heit erfreuen. Beim Social Bookmarking werden personliche Linksammlungen von den
einzelnen Nutzern im Web verdffentlicht und mit Schlagworten (7ags) ausgezeichnet,
so dass die Links iiber die Tags gefunden werden konnen. Diese Tags werden auch in
einer so genannten fag cloud (oder auch: Trendwolke) dargestellt. Dabei werden die
innerhalb eines Bookmark-Dienstes verwendeten Schlagworter auf Basis ihrer Popula-
ritdt visualisiert, d. h. die GroBe des Schlagwortes in der Darstellung spiegelt die Hau-
figkeit seiner Verwendung wieder. So schaffen sich die Nutzer durch gemeinschaftli-
ches indexieren eine Folksonomy, d.h. eine ,,folk taxonomy*, also eine durch eine gro-
Be Menge von Personen definierte Klassifikation von Internetadressen.



Neben sozialen Suchdiensten werden weiterhin semantische Suchmaschinen als
Alternative fiir algorithmenbasierte Suchmaschinen diskutiert. Bereits frith entwickelte
Tim Berners-Lee den Vorschlag, zusitzlich zu HTML, der Beschreibungssprache fiir
die Ausgabe einer Webseite, einen Standard zur Beschreibung der Bedeutung der ver-
wendeten Inhalte zu entwickeln und zu verwenden: ,,The Semantic Web is not a sepa-
rate Web but an extension of the current one, in which information is given well-
defined meaning, better enabling computers and people to work in cooperation® (Ber-
ners-Lee et al. 2001). Diese Beschreibungssprache wiirde es automatischen Verfahren
erleichtern, die Inhalte einer Webseite zu ,,verstehen* und sinnvolle Schlussfolgerun-
gen daraus zu ziehen, um bspw. den Automatisierungsgrad bei der Verarbeitung von
Wissen und damit auch die Informationsqualitdt im Zuge von Suchanfragen zu erhdhen.
Auf dieser Grundlage wire es theoretisch denkbar, natiirlichsprachige Fragen an se-
mantische Suchmaschinen zu formulieren und entsprechende Antworten zu erhalten.
Dies setzt auf technischer Ebene voraus, dass die Bedeutung von Begriffen und deren
Beziehungen untereinander in Form von Ontologien modelliert werden. Dabei handelt
es sich um Datenstrukturen, in denen Begriffe als Konzepte und ihre Beziehungen als
Relationen abgebildet werden und damit ein gemeinsames Vokabular iiber einen be-
stimmten Ausschnitt der Realitit bilden (vgl. Gruber 1995; Berners-Lee et al. 2001).
Wiirden Webseiten mit solcherart strukturierter Zusatzinformation versehen, wire es
bspw. moglich mit automatischen Methoden zwischen gleichlautenden Begriffen mit
unterschiedlicher Bedeutung zu unterscheiden (z. B. Golf als Auto, Sport oder Meeres-
bucht) oder Informationen zu dhnlichen Themen zu finden (z. B. von Golf zu Cricket
als Sportart, die ebenfalls mit einem Schldger auf einem Rasen ausgefiihrt wird). Somit
wiirden sich bei der Websuche viele Moglichkeiten er6ffnen, Suchanfragen zu verste-
hen bzw. genauer zu formulieren. Insofern ldsst sich sagen, dass mit dem semantischen
Web und semantischen Suchdiensten der Briickenschlag von einem Netz aus Hypertex-
ten und Verweisstrukturen zu einem Netz aus Inhaltsstrukturen vollzogen werden soll
(vgl. auch Hansen/Neumann 2005, S. 508).

3. Industrieokonomische Untersuchung des Marktes fiir Internet-Suchmaschinen
3.1. Theoretische Grundlagen

Bei dem Modell der fiinf Wettbewerbskrifte handelt es sich um eines der bekanntesten
und meistgenutzten Instrumente zur Analyse einer Branchenstruktur, das in seiner ur-
spriinglichen Form auf Michael Porter zuriickgeht (vgl. 1999) und dessen Grundgedan-
ke in zahlreichen Folgearbeiten von anderen Autoren aufgegriffen und weiterentwickelt
wurde (vgl. z. B. D’Aveni 1994; Gomez-Casseres 1996; Hagel 1996; Nalebuff/Bran-
denburger 1996). In seiner urspriinglichen Form baut das Modell von Porter auf dem
der Industriedkonomik entstammenden Structure-Conduct-Performance-Paradigma auf
(vgl. Bain 1968, S. 329), wonach der Unternehmenserfolg maligeblich von der Bran-
chenstruktur beeinflusst wird. Die Rendite des Unternehmens hangt demnach von der
Wettbewerbsintensitit der Branche ab, in der es den Wettbewerb bestreitet — als Bran-
che bezeichnet Porter eine Gruppe von Unternehmen, die dhnliche oder gleiche Leis-
tungen erstellen (vgl. 1999). Die Hohe der Wettbewerbsintensitit bestimmt sich anhand
von fiinf Wettbewerbskriften und deren Zusammenspiel. Konkret handelt es sich dabei
um die



1. Bedrohung durch potenzielle neue Konkurrenten,
Verhandlungsstérke der Lieferanten,

Verhandlungsstirke der Abnehmer,

e

Rivalitit unter den bestehenden Wettbewerbern einer Branche und die
Bedrohung durch Ersatzprodukte.

Um eine Aussage liber die Wettbewerbssituation in einer Branche aussprechen zu
konnen, bedarf es somit einer umfassenden Analyse. Zur Einschitzung der Wettbe-
werbssituation im Suchmaschinenmarkt reicht es folglich nicht aus, lediglich auf die
Bedeutung alternativer Suchansitze einzugehen. So gilt es nach diesem Modell auch zu
hinterfragen, welche Chancen auf einen erfolgreichen Markteintritt potenzielle neue
Suchmaschinen haben. Die eigentliche Empfehlung des Modells der fiinf Wettbe-
werbskrifte 1duft auf so einer Grundlage darauf hinaus, sich in einer Branche bzw. stra-
tegischen Gruppe zu positionieren, in der die skizzierten Wettbewerbskriafte moglichst
schwach ausgeprégt sind. Daraus resultiert eine geringe Wettbewerbsintensitdt, und es
kann mit einer hohen durchschnittlichen Rentabilitét gerechnet werden. Die Auspra-
gungsform der Wettbewerbskrifte als solches wird dabei anhand verschiedener Indika-
toren beurteilt, die Abbildung 3 im Uberblick darstellt und auf die im weiteren Verlauf
zur Analyse des Suchmaschinenmarktes noch ausfiihrlicher eingegangen wird.

Indikatoren, die auf eine hohe Rivalitat Indikatoren, die auf eine hohe Bedrohung
hinweisen: hinweisen:
« geringes Branchenwachstum BedrOh.ung Al « geringe Umstellungskosten bei
« hohe Marktaustrittsbarrieren potenzielle neue einem Produktwechsel
« fehlende Differenzierungsmdglichkeiten Konkurrenten « geringer Kapitalbedarf fiir den Markteintritt
« schwache Markenidentitat des eigenen « einfacher Zugang zu Vertriebswegen
Unternehmens « geringe Kosten-/Technologievorteile des
« geringe Kapazitatsauslastung etablierten Unternehmens der Branche
« geringe Markteintrittsbarrieren

Rivalitat unter den

Verrlandlungs- bestehenden Verr_\_andlungs-
s_tarke der —>  \Wettbewerberniinder |t starke der
Lieferanten* Branche Abnehmer
Indikatoren, die auf eine hohe
Indikatoren, die auf eine hohe Bedrohung Verhandlungsstérke hinweisen
hinweisen: « hoher Konzentrationsgrad der
- geringe Umstellungskosten bei Nachfrage
eine_m Produktwechsgl fi]_r die Kundep Bedrohung durch * hohe Markttrans_p_arenz
« Preis-Leistungs-Verhiltnis der Substitute Ersatzprodukte + hoher Standardisierungsgrad der
ist besser als das des eigenen Produktes Ef;eug[\nss_e ! ) o
- hohe Substitutionsneigung der Abnehmer * Riickwartsintegration leicht méglich

* Die Verhandlungsstarke der Lieferanten beurteilt sich in umgekehrter Weise wie die der Abnehmer

Abb. 3: Modell der fiinf Wettbewerbskrifte (vgl. Porter 1999, S. 34)

3.2. Analyse des Suchmaschinenmarktes

3.2.1. Bedrohung durch potenzielle neue Konkurrenten

Zur Einschitzung der Wettbewerbssituation auf dem Suchmaschinenmarkt liegt es na-
he, zunéchst der Frage nachzugehen, inwieweit die in Kapitel 2 skizzierte Vormachstel-
lung von Google, Yahoo und Microsoft durch eine weitere algorithmenbasierte Such-
maschine gefahrdet werden konnte. Zur Einschitzung der Moglichkeiten eines
Markteintritts neuer Wettbewerber analysiert man in der Industriedkonomik vor allem



die so genannten Markteintrittsbarrieren. Sie beschreiben, wie der Eintritt neuer Wett-
bewerber behindert wird und erkldren dadurch Rentabilitdtsunterschiede zwischen ver-
schiedenen Branchen und Marktsegmenten (vgl. Graumann 1993, S. 501; Jenner 1999,
S. 61). Solche Markteintrittsbarrieren griilnden in einem technologischen Umfeld vor
allem auf der alleinigen Verfiigungsmacht iiber technisches Wissen (vgl. Porter 1999,
S. 42). Potenzielle Neuanbieter miissen sich dieses Wissen zundchst aneignen, um den
Eintritt in den Markt zu erwédgen. Grundsétzlich konnte man davon ausgehen, dass der-
artige Markteintrittsbarrieren im Suchmaschinenmarkt gering sind. So ist es theoretisch
fiir jeden potenziellen Wettbewerber moglich, eine eigene Suchmaschine im Internet
aufzubauen. Im Bereich der quelloffenen Software besteht mit Lucene z. B. eine Soft-
ware zum Erzeugen und Durchsuchen indexierter Texte. Das Problem beim Aufbau
einer Internet-Suchmaschine ist jedoch in der Grofle des Internets und der Verdnde-
rungsgeschwindigkeit der dort verdffentlichen Inhalte zu sehen. Bereits heute existieren
im Internet etwa 30 Milliarden frei zugidngliche Webseiten, von denen nur 10-15 Milli-
arden indiziert sind (vgl. Universitit Bielefeld 2008). Weiterhin geht man davon aus,
dass etwa 20 Prozent der heute erreichbaren Webseiten innerhalb eines Jahres nicht
mehr existieren und dass es bei iiber 50 Prozent der Webseiten zu inhaltlichen Ande-
rungen kommt (vgl. Ntoulas et al 2004). Da schlielich auch das weltweit vorhandene
Wissen rasant ansteigt - ab dem Jahr 2050 rechnet man téglich mit einer Verdopplung
des weltweit verfiigbaren Informationsangebots (vgl. Speck/Thiele 2004) - stehen
Suchmaschinen vor der Herausforderung, eine nahezu uniiberschaubare Menge an In-
formationen in ihren Index aufnehmen und deren Relevanz in Bezug auf die Suchan-
frage bestimmen zu miissen. Neben den fiir einen fortlaufend aktualisierten Stand der
Suchmaschine erforderlichen technischen Kenntnissen, ist insbesondere in den damit
einhergehenden Kosten — Google bendtigt gegenwirtig etwa 450.000 Server zum Be-
trieb seines Suchangebots (vgl. Metha 2006; Gilder 2006) — eine hohe Markteintritts-
barriere fiir neue Wettbewerber im Bereich der algorithmenbasierten Suche zu sehen.
Hinzu kommt, dass neue Wettbewerber zunédchst noch nicht iiber die notwendige
Reichweite verfiigen, um fiir den Werbemarkt attraktiv zu sein. Folglich miissen poten-
zielle Konkurrenten auch finanzielle Reserven bereitstellen, um die Zeit bis zum Uber-
schreiten einer kritischen Masse zu iiberbriicken. Nicht zuletzt aus diesem Grund lésst
sich in der Wirtschaftspraxis beobachten, dass Suchmaschinen oder Internetportale wie
Lycos und AOL ihre Suchergebnisse von Google & Co. beziehen, um {iberhaupt einen
eigenen Suchdienst anbieten zu kdnnen.

Ein Eintritt potenzieller Konkurrenten in den Markt fiir algorithmenbasierte Such-
maschinen ist aufgrund der hier skizzierten Markteintrittsbarrieren vorerst nicht zu er-
warten. Theoretisch wire zwar eine Abschwéchung dieser Barrieren durch Subventi-
onszahlungen des Staates mdglich. Tatséchlich kann man auf EU- und Bundesebene
auch beobachten, dass es zu solchen Subventionszahlungen kommt. Exemplarisch hier-
fiir sei das vom Bundeswirtschaftsministerium mit 90 Millionen Euro geférderte The-
seus-Projekt genannt, dass teilweise bereits als Google-Konkurrenz deklariert wurde
(vgl. Heise 2006). Bei genauerer Betrachtung dieses Projektes kann man jedoch fest-
stellen, dass es dabei nicht um den Aufbau einer algorithmenbasierten Suchmaschine
geht. Vielmehr werden semantische Suchansétze diskutiert, die sich zum gegenwiérti-
gen Zeitpunkt noch in einem frithen Marktstadium befinden und das Angebot von
Google & Co. allenfalls in Randbereichen ergénzen. Insofern tragen die Subventions-
zahlungen zumindest nicht kurz- und mittelfristig dazu bei, die Markteintrittsbarrieren
im Bereich der Internetsuche abzuschwéchen. Der Markteintritt neuer algorithmenba-



sierter Suchmaschinen stellt zum gegenwértigen Zeitpunkt insgesamt betrachtet daher
keine Bedrohung fiir die etablierten Anbieter dar.

3.2.2. Verhandlungsstdrke der Lieferanten und Abnehmer

Als Lieferanten fiir algorithmenbasierte Suchmaschinen kommen in einer weit gefass-
ten Begriffsinterpretation alle Webseiten mit Inhalten in Betracht, die von den Suchma-
schinen indiziert werden, um ihren Index aufbauen zu konnen. Dies bedeutet allerdings
nicht, dass die Suchmaschinen von den Anbietern dieser Inhalte abhingig sind. Viel-
mehr sind letztgenannte darauf angewiesen, in den Index der Suchmaschinen aufge-
nommen zu werden, um moglichst viele Anwender im Zuge einer Suchanfrage auf ihre
Webseite kanalisieren zu kdnnen; es ist nicht uniiblich, dass bei Webseiten mit umfang-
reichen Inhalten deutlich mehr als 50 Prozent der Besucher iiber Suchmaschinen auf
die jeweiligen Angebote gelangen. Die Verhandlungsstirke der Lieferanten wird wei-
terhin durch den Umstand geschwécht, dass sie keine rechtliche Grundlage haben, um
in einen Suchmaschinenindex aufgenommen zu werden (vgl. hierzu Schulz et al. 2005).
Lediglich im Bereich der kommerziellen Suchmaschinenwerbung ist so eine Forderung
durchsetzbar, vorausgesetzt die Suchmaschine hat eine marktbeherrschende Stellung.
Auf rechtlicher Seite stehen die Lieferanten bzw. die Anbieter von Inhalten schlielich
vor dem Problem, dass die Suchmaschinenbetreiber von den Inhalten teilweise profitie-
ren, ohne dass der eigentliche Rechteinhaber daran partizipiert. Besonders deutlich
wird das im Bereich der Nachrichtensuche, wo bereits die Anzeige der Suchergebnisse
einen gewissen Mehrwert fiir den Anwender erbringt, der dann unter Umsténden je-
doch nicht mehr auf den entsprechenden Link klickt. Die Verhandlungsmacht der Lie-
feranten ist insofern als gering anzusehen.

Ahnlich gering fillt die Verhandlungsmacht der Kunden aus. Sie kénnen zwar
grundsitzlich ohne grofie Kosten den Anbieter wechseln, der nur “einen Klick” entfernt
ist. Damit bestiinde theoretisch eine hohe Verhandlungsmacht, und es konnte mit einem
Anbieterwechsel gedroht werden. Eine solche Drohung ist aufgrund mangelnder Alter-
nativen jedoch nicht glaubhaft. Vielmehr gilt es auch an dieser Stelle zu konstatieren,
dass sich die Kunden zunehmend in ein Abhdngigkeitsverhéltnis der Suchmaschinen
begeben. Das liegt unter anderem daran, dass Unternehmen wie Microsoft oder Google
bereits vor linger Zeit damit begonnen haben, ihr Produktportfolio um registrie-
rungspflichte Suchdienste zu erginzen, um z. B. die Suchergebnisse besser an die Nut-
zerpraferenzen anpassen zu kdnnen. Zu diesem Zweck wird das gesamte Suchverhalten
der Anwender aufgezeichnet und analysiert. Je ldnger ein Anwender so einen Dienst
nutzt, desto hoher werden dadurch die Wechselbarrieren, die einem kurzfristigen
Wechsel der Suchmaschine entgegenwirken. Aus Anwendersicht ist es aber als wesent-
lich problematischer anzusehen, dass die Suchmaschinenbetreiber auf Basis solcher
Dienste sehr umfangreiche Benutzerprofile aufbauen kdnnen. So liegt der weltweite
Durchschnitt bei etwa 80 Suchanfragen pro Nutzer und Monat (vgl. ComScore 2007),
womit die Anwender unbewusst zahlreiche Informationen tiber sich preis gibt und da-
mit mehr oder weniger zum glidsernen Kunden mutiert. Diese Entwicklung wird im Fall
von Google durch den Aufbau von Diensten wie GMail oder der Desktopsuche zusétz-
lich forciert. Die Kunden haben jedoch keine Mdglichkeit, die iiber sie gesammelten
Daten einzusehen oder Auskunft dariiber zu erhalten, wie die Weiterverarbeitung ihrer
Daten erfolgt (vgl. Machill et al. 2008, S. 27); es erstaunt daher nicht, dass diese Ent-
wicklungstendenzen aus Sicht des Datenschutzes als duflerst kritisch angesehen werden



und eine Diskussion beziiglich der Regulierung von Suchmaschinen eingesetzt hat (vgl.
z. B. Schneider 2007; Schulz/Held 2007).

Insgesamt ist somit die Verhandlungsmacht der Kunden und Lieferanten als gering
zu bezeichnen. Fiir diese Akteure bestehen anders formuliert keine Ansatzpunkte, um
z. B. durch die Drohung eines Anbieterwechsels nachhaltig Einfluss auf das Wettbe-
werbsgeschehen im Suchmaschinenmarkt zu nehmen. Die Wettbewerbsintensitit wird
dadurch abgeschwicht und die Position der etablierten Suchmaschinen gefestigt.

3.2.3. Rivalitit unter den bestehenden Wettbewerbern einer Branche

SchlieBlich beeinflusst die Rivalitat der Wettbewerber untereinander deren Gewinnpo-
tenzial. Sie kommt in der Regel in einem aggressiven Wettbewerbsverhalten der Unter-
nehmen zum Ausdruck. Zu so einer Wettbewerbssituation kann es kommen, wenn in
dem betreffenden Branchensegment Differenzierungsmoglichkeiten fehlen und gleich-
zeitig hohe Austrittsbarrieren existieren. Im Fall hoher Austrittsbarrieren verbleiben
Unternehmen sogar dann in der Branche, wenn sie Verluste erwirtschaften und ein
Riickzug aufgrund umfangreicher Investitionen — die sich noch nicht amortisiert haben
— nicht ohne weiteres in Betracht kommt. Solch eine Situation besteht gegenwirtig
auch im Suchmaschinenmarkt. So haben Microsoft und Yahoo sehr hohe Investitionen
getdtigt, um ihren Webindex aufzubauen (vgl. auch 2). Gleichzeitig sind diese Unter-
nehmen dazu gezwungen, Milliardenbetrdge in die Forschung zu investieren, damit sie
von Google nicht aus dem Markt gedriangt werden. Anfang des Jahres 2008 kiindigte
Microsoft sogar an, seinen Konkurrenten Yahoo fiir US-$ 44,5 Milliarden {ibernehmen
zu wollen, um den Anschluss an Google nicht zu verlieren (vgl. Spiegel 2008). Auf-
grund dieser hohen Investitionen kommt selbst im Fall eines negativen Geschéftser-
gebnisses ein kurzfristiger Marktaustritt einer etablierten Suchmaschine nicht in Be-
tracht, so dass eine eine hohe Rivalitit der Wettbewerber untereinander konstatiert
werden muss.

3.2.4. Bedrohung durch Ersatzprodukte

Aus der vorangegangenen Analyse der Markteintrittsbarrieren (vgl. Kap. 3.2.1) ging
hervor, dass die gegenwértige Marktmacht der etablierten algorithmenbasierten Such-
maschinen kurz- und mittelfristig nicht durch einen direkten Konkurrenten gebrochen
werden kann. Es erstaunt daher nicht, dass man in jiingerer Zeit in zunehmendem Mal3e
alternative Suchansdtze diskutiert, die einen anderen Ansatz als algorithmenbasierte
Suchmaschinen verfolgen, wie die in Abschnitt 2.3 skizzierten sozialen und semanti-
sche Suchdienste.

Inwieweit alternative Suchdienste als Ersatzprodukt fiir algorithmenbasierte
Suchmaschinen in Frage kommen, héngt vordergriindig von der Relevanz ihrer Such-
ergebnisse ab. Im Fall sozialer Suchdienste deuten erste empirische Untersuchungen
(vgl. Gammer et al. 2008) jedoch darauf hin, dass sie bislang noch keine qualitativ ver-
gleichbaren Ergebnisse wie die algorithmenbasierten Suchmaschinen aufweisen. In
Abb. 4 wird in diesem Zusammenhang die im Rahmen eines Relevanztestes ermittelte
Precision (Anteil der relevanten Treffer an der Gesamtzahl der Treffer) bei ausgewihl-
ten algorithmenbasierten und sozialen Suchdiensten verglichen. Demnach liefern algo-
rithmische Suchdienste mit einer Precision von 46 Prozent die besten Suchergebnisse.
Hingegen schneiden z. B. soziale Bookmarksysteme deutlich schlechter ab. Deren
schlechtes Abschneiden wird unter anderem darauf zuriickgefiihrt, dass sie sehr viele
tote Treffer aufweisen und offenbar Probleme haben, ihren Index auf einem aktuellen



Stand zu halten. Die Fehleranfdlligkeit menschlicher Eingaben, die Variabilitét natiirli-
cher Sprache und das Fehlen systematischer Beziehungen zwischen den Schlagworten
erschweren eine systematische ErschlieBung der Webinhalte durch Tags zusitzlich.
AuBerdem besteht weiterhin die Schwierigkeit, dass auch menschliche ,,Suchmaschi-
nen* letztendlich auf andere Suchmaschinen zuriickgreifen (miissen), und im Falle der
algorithmischen Suchdienste wieder nur den erfassten Teil des Internets zur Verfiigung
haben. Die menschliche Komponente fiigt also nur dann neues Wissen hinzu, wenn sie
iiber andere Informationsquellen verfiigt. In Anbetracht der bereits skizzierten Verin-
derungsgeschwindigkeit des Webs ist es weiterhin fraglich, inwieweit soziale Suchan-
sdtze eine entsprechende Qualitiat und Aktualitét ihres Indizes gewéhrleisten konnen; in
diesem Zusammenhang ist es jedoch wichtig zu erwédhnen, dass auch die algorithmen-
basierten Suchmaschinen einen groflen Teil irrelevanter Treffer aufweisen (vgl. Gam-
mer et al. 2008). Weiterhin gilt es zu beachten, dass die wissenschaftliche Auseinan-
dersetzung mit sozialen Suchdiensten noch am Anfang steht und nur wenige gesicherte
Erkenntnisse vorliegen. So basieren die oben genannten Ergebnisse von Gammer et al.
lediglich auf einer Auswertung von 100 Suchanfragen. Zum Vergleich: Pro Monat
werden weltweit etwa 61 Milliarden Suchanfragen an die etablierten Suchmaschinen
gestellt (vgl. ComScore 2007).
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Abb. 4: Vergleich der Precision bei unterschiedlichen Suchdiensten (vgl. Gammer et al. 2008)

Ahnlich problematisch wie bei den sozialen Suchdiensten ist auch der gegenwirti-
ge Status quo bei den semantischen Suchdiensten zu beurteilen. Zwar klingt die Vision
des semantischen Webs faszinierend: Auf natiirlichsprachige Fragen sollen semantische
Suchmaschinen entsprechende Antworten geben. Den Briickenschlag von der Vision
zur Realitdt hat man allerdings noch nicht vollzogen. Das liegt unter anderem an dem
hohen Modellierungsaufwand, der mit der Erstellung von Ontologien verbunden ist. In
diesem Kontext wird weiterhin der geringe Standardisierungsgrad von RDF-Aussagen
(dem mittlerweile zum de-facto Standard avancierten Beschreibungsformat fiir seman-
tische Annotationen) kritisiert (Diestelkamp & Birkenhake 2005); das W3C-



Konsortium hat in diesem Zusammenhang nur generische Vorschriften gemacht. Ein
weitaus grofleres Problem ist jedoch darin zu sehen, dass die im Web vorzufindenden
Dokumente zunéchst mit Metainformationen angereichert und dann mit einer entspre-
chenden Ontologie verkniipft werden miissen, um semantische Suchanfragen realisie-
ren zu konnen. In Anbetracht der rasanten Verdnderungsgeschwindigkeit der im Web
vorzufindenden Inhalte — pro Woche entstehen etwa 320 Millionen neue Webseiten
(Lewandowski 2006) — bereitet das erhebliche Probleme und ist auf manuellem Wege
nicht realisierbar. Ein Ausweg aus diesem Dilemma konnte zukiinftig jedoch in der
automatischen Erstellung von Ontologien liegen. Dazu wird versucht, mit unterschied-
lichen Methoden aus den Gebieten Text Mining, Information Extraction und Machine
Learning, den Inhalt einer Seite automatisch zu erfassen, in Ontologiestrukturen abzu-
legen und mit bereits vorhandenen Ontologien zu verkniipfen. Allerdings kann man
sich leicht vorstellen, dass auch dieser Ansatz sehr anspruchsvoll und daher momentan
noch nicht so ausgereift ist, dass es darauf basierende verldssliche und robuste Produkte
gibe.

Ein anderer und in der Praxis vergleichsweise weit verbreiteter Ansatz — im Ver-
gleich Ontologien — zur Nutzung semantischer Annotationen, ist in der Einbindung so
genannter Mikroformate in den HTML-Code von Webseiten zu sehen. Sie bieten dem
Entwickler von Webseiten die Moglichkeit, bestimmte Informationen in Standardfor-
maten direkt als unsichtbare Informationen auf der Webseite zu hinterlegen; es bedarf
somit keiner gesonderten Modellierung von Ontologien, damit Computer Inhalte inter-
pretieren konnen. Sobald solche Mikroformate von den groflen Suchmaschinenbetrei-
bern unterstiitzt werden (wie kiirzlich von Yahoo! angekiindigt, vgl. 2008) und dadurch
die Aussicht besteht, dass die gesuchte Information von den Standardsuchmaschinen
besser gefunden wird, werden mit hoher Wahrscheinlichkeit weitere Seitenbetreiber
Mikroformate einsetzen. Ist so ein Punkt erreicht, konnte zumindest ein Teil der Se-
mantic-Web-Vision Realitdt werden.

Neben den nach wie vor gegebenen technischen Herausforderungen muss jedoch
konstatiert werden, dass dariiber hinaus noch ein wesentlich profaneres Problem be-
steht. So ist im Kontext semantischer Suchmaschinen eine erhebliche Gefahr darin zu
sehen, dass es zu Manipulationsversuchen bei den Metadaten kommt, um eine bessere
Platzierung in den Suchergebnislisten zu realisieren. Damit handelt es sich allerdings
um kein spezielles Problem semantischer Suchmaschinen. So werden z. B. auch bei
herkdmmlichen Webseiten Metadaten in den Kopf von Webseiten integriert, die auch
von ,.traditionellen” Suchmaschinen ausgewertet wurden. Allerdings kam es in diesem
Zusammenhang in der Vergangenheit immer wieder zu Manipulationsversuchen, in-
dem z. B. populdre Schliisselworter im Kopfelement der Webseite integriert wurden,
um moglichst viele Anwender auf die Webseite zu kanalisieren. Das hat dazu gefiihrt,
dass diese Metadaten kaum noch von den fithrenden Suchmaschinen beachtet werden.
Aus dem gleichen Grund werden die Erfolgsaussichten semantischer Suchmaschinen in
Frage gestellt, da sie in hohem Umfang auf qualitativ hochwertige Metadaten angewie-
sen sind: ,,.Dem Missbrauch semantischer Informationen zur Férderung des Umsatzes
von zweifelhaften Waren hat auch das Semantic Web nur wenig entgegenzusetzen. Aus
dem Tag-Abuse in HTML wird RDF-Abuse* (Diestelkamp & Birkenhake 2005).



4. Diskussion der Ergebnisse und Ausblick

Zur Befriedigung von Informationsbediirfnissen werden Suchmaschinen sowohl im
beruflichen als auch im privaten Umfeld immer wichtiger. Es ist jedoch als problema-
tisch anzusehen, dass der Suchmaschinenmarkt von wenigen Unternehmen und der
algorithmischen Suche beherrscht wird. Aus der industriedkonomischen Analyse in
diesem Beitrag geht hervor, dass kurz- und mittelfristig keine Anderung dieser Markt-
situation zu erwarten ist. So verhindern hohe Markteintrittsbarrieren den Eintritt neuer
algorithmenbasierter Suchmaschinen. Diese Hiirden hdngen mit den Kosten fiir den
Aufbau und die Pflege eines eigenen Suchindexes zusammen, auf den im Zuge einer
Suchanfrage zuriickgegriffen wird. Zur Abschwichung dieser Barrieren kdnnen selbst
die auf nationaler und internationaler Ebene bereitgestellten Subventionen fiir For-
schungsprojekte wie Theseus nichts Entscheidendes beitragen.

Auch alternative Suchansétze konnten sich bislang noch nicht in qualitativer Hin-
sicht durchsetzen und kommen zum jetzigen Zeitpunkt lediglich als Ergéinzung, nicht
jedoch als Alternative fiir Google & Co. in Betracht. Hier muss allerdings auch konsta-
tiert werden, dass die Forschung und Entwicklung hier noch am Anfang steht und die
meisten der in diesem Kontext diskutierten Suchdienste in der breiten Offentlichkeit
weitestgehend unbekannt sind.

Fir zukiinftige Forschungsarbeiten lassen sich vor diesem Hintergrund verschie-
denen Ankniipfungspunkte identifizieren. So stellt sich z. B. die Frage, inwieweit die
Kombination verschiedener Suchdienste zu einer Verbesserung der Suche fiihrt. Im
Hinblick auf die Wettbewerbsituation im Suchmaschinenmarkt gilt es weiterhin zu
hinterfragen, welche Rolle in Zukunft Portale, Communities und E-Commerce-Portale
im Suchmaschinenmarkt spielen. So erzielt das Unternehmen ebay bereits heute — mit
monatlich etwa 1,3 Milliarden Suchanfragen — eine grofere Reichweite als originére
Suchmaschinen wie Ask und Lycos (vgl. ComScore 2007). Schlielich wird zukiinftig
auch das Thema mobile Suche immer mehr an Bedeutung gewinnen, das in dieser Un-
tersuchung aufgrund der Fokussierung auf die traditionelle Internetsuche ausgeklam-
mert wurde. In diesem Zusammenhang ist unter anderem die Auseinandersetzung mit
mobilen Mehrwertdiensten in Kombination mit vertikalen Suchdiensten von Interesse,
um z. B. mobile Einkaufsfiihrer bzw. Produktsuchen zu etablieren, die in Abhingigkeit
der geographischen Position den Weg zur giinstigsten Einkaufsstétte aufzeigen.
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