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Anzeige

Kern jeder Internet-Suchmaschi-
ne sind kleine Programme,
Robots oder Spider genannt.
Sie durchkämmen rund um die
Uhr das Netz und statten täg-
lich drei Milliarden Internet-
seiten einen Besuch ab. Im
Schnitt nehmen die automati-
schen Bibliothekare eine Web-
page alle 30 Tage genau unter
die Lupe: Welche Begriffe tau-
chen besonders häufig auf? Wie
lautet die Überschrift? Stehen
Stichworte nahe beieinander?
Der verwendete Kriterienkatalog
entscheidet über die Präzision
einer Suchmaschine. Deshalb
hüten alle Anbieter den so-
genannten Algorithmus wie
einen Schatz. Der Suchalgorith-
mus von Google prüft heut-
zutage mehr als 130 verschie-
dene Kriterien.

Was Google Ende der 90er
Jahre den Wettbewerbssprung
brachte, war ein neues Kriteri-
um: die Beliebtheit einer Web-
seite. Je häufiger auf eine Seite
verwiesen wird, desto wichtiger
ist sie, lautete die Google-
These. Wie Linkpopularität
funktioniert zeigt ein Beispiel:
Wer nach dem Wort „hier“
sucht, wird auf die Webseite
des PDF-Leseprogramms Acro-
bat Reader verwiesen – weil
Tausende von Seiten auf die
Adresse mit dem Satz ver-
weisen: „Laden Sie den Acrobat
Reader hier herunter!“

Haben die Roboter alle Stich-
worte eingesammelt und die
Linkpopularität der Seite er-
mittelt, werden die Ergebnisse
in einem zentralen Index ge-
speichert, der aus 10 000
zusammengeschalteten PCs
besteht. Gibt der Nutzer dann
bei Google einen Begriff ein,
schlägt ein Computerprogramm
in diesem Inhaltsverzeichnis
nach – und durchsucht keines-
wegs das gesamte Web. 

In der Trefferliste, dem so-
genannten Ranking, vorne zu
stehen, ist das Ziel aller Seiten-
betreiber. Die Suchdienste
verfeinern ihre Algorithmen, die
Webmaster suchen neue Lük-
ken. Ein erster Trick etwa be-
stand darin, Stichworte hun-
dertfach auf die Seiten zu
setzen, allerdings in derselben
Farbe wie der Bildschirmhinter-
grund. So waren die Lettern für
den Surfer unsichtbar, die
Suchroboter jedoch hielten die
Seite thematisch für besonders
relevant. Solche Kniffe funk-
tionieren schon lange nicht
mehr. cg

Pflichtmitteilung hat Google ge-
warnt, daß sich das vom zweiten
zum dritten Quartal zu beobach-
tende Umsatzwachstum auf Dau-
er nicht halten lassen wird. Be-
gründung: wachsender Konkur-
renzdruck und der ab einem be-
stimmten Umsatzniveau
„unvermeidliche Rückgang der
Wachstumsraten“. 

Die Konkurrenten – dazu ge-
hören Yahoo und Amazons Such-
maschine A9.com – haben teil-
weise Googles Suchtechnologie
kopiert, sie kann nicht patentiert
werden. Gegen die Wettbewerber
bringt Google neue Dienste in
Stellung. Etwa eine neue Such-
maschine für wissenschaftliche
Publikationen („Google Scho-
lar“) oder die Produktsuchma-
schine Froogle, deren deutsche
Variante in einer Vorabversion in-
zwischen online ist.

Googles Hauptproblem aber ist
nicht die Konkurrenz, noch nicht.
Sondern eine neuzeitliche Form
des Marketings. Wer „Reise“ in
Google eingibt, findet in der Tref-
ferliste alles Mögliche – bloß
nicht Tui, LTU oder Neckermann.
Genauso bei „Flügen“. Auch eine
Suche nach „Kredit“ liefert zwar
Finanzmakler jeder Art, nur kei-
ne Banken-Homepage. Und die
Fehlschüsse häufen sich. Fast
scheint es, als habe Google, der
Deutschen liebstes Spielzeug, sei-
ne Magie verloren. Dabei kann
die beliebte Suchmaschine über-
haupt nichts für die Nieten. Da-
für, daß die Nutzer immer seltener
finden, was sie suchen, sorgt ein
Technik, die sich ironischerweise
Suchmaschinenoptimierung
nennt. 

Das Quasi-Monopol von Google
hat den Wettbewerb um die be-
sten Plätze in den Suchergebnis-
Listen noch verschärft und Goo-
gle gleichzeitig zum bevorzugten
Ziel derer gemacht, die ihren
Kunden die elektronische Hoch-
rangigkeit als Dienstleistung an-
bieten. Und Deutschland leidet
unter einer wahren Googlemania:
Mit 70 Prozent ist der Marktanteil
der sympathischen Kalifornier
hierzulande so hoch wie sonst nir-
gendwo. Das heißt aber auch: Alle
Jäger hetzen die gleiche Beute.
Entsprechend ausgefeilt sind die
Täuschungsmethoden der Spam-
mer. „Monopolisten sind immer
anfällig“, urteilt Marcus Koch
vom Suchmaschinen-Vermarkter
Suchtreffer AG.

Hier ist inzwischen eine eigene
Industrie entstanden. Spezielle
Agenturen verändern die Home-
pages ihrer Kunden so, daß der
Sprung in die Verzeichnisse ein-
facher gelingt. Das Problem: Im-
mer mehr Anbieter greifen auch
zu zweifelhaften Mitteln, um die
versprochene Plazierung bei Goo-
gle zu erreichen. „Das entwickelt
sich zu einem echten Problem“,
sagt Robert Biermann von der
Webeffekt AG. Seine Firma ver-
hilft unter anderem Siemens, dem
Tastaturhersteller Cherry und der
Lotterie-Einnahme Günther zu
mehr Sichtbarkeit im Internet –
mit legalen Mitteln. Das Such-
ranking läßt schon oft dadurch
verbessern, daß der Seitentext
besser aufgebaut wird, Wichtiges
etwa in der Überschrift erwähnt

wird. Mit solcher Feinarbeit
geben sich die schwarzen Schafe

nicht ab. Sie fahren schweres Ge-
schütz auf. Zum Beispiel soge-
nannte Linkfarmen: Die bösen
Jungs mieten sich Dutzende von
Internetrechnern und spielen
Webseiten auf, die alle aufeinan-
der verweisen. Die Inhalte sind
völlig sinnfrei. Da Suchmaschi-
nen die Popularität einer Seite
aber nach der Anzahl der Links
dorthin messen, erscheint das In-
ternetangebot der Linkfarm
trotzdem ungemein wichtig – und
rückt in der Trefferliste ganz nach
vorne.

Geld verdienen diese sogenann-
ten Spamdexer (Kurzform von
Index-Spamming) meist mit
Kleinvieh, zum Beispiel über
Bannerwerbung auf ihren getürk-
ten Seiten. Beliebt sind auch Ver-
weise auf Ebay-Angebote, da das
Auktionshaus für jeden herange-
schafften Besucher über soge-
nannte Affiliate-Programme ein
paar Cent zahlt. 

„Man darf Seitenoptimierung
nicht pauschal verteufeln“, sagt
Google-Sprecher Stefan Keuchel.
Dennoch sei das Unternehmen in
den vergangenen Wochen ver-
stärkt gegen Manipulationsversu-
che vorgegangen – vor allem in
Deutschland. „Wir haben einige
schwarze Schafe aus dem Index
verbannt“, so Keuchel. Auch
Ebay Deutschland hat sich einige
Beteiligte aus dem Partnerpro-
gramm zur Brust genommen, ver-
warnt sowie gesperrt.

Allerdings ist anderswo we-
sentlich mehr zu verdienen als die
paar Cent von Ebay – etwa im
Versicherungsbereich, wo sich vor
allem Betreiber von Vergleichs-
seiten tummeln. Meist beschränkt
sich ihr Angebot auf ein Webfor-
mular und die Überschrift „For-
dern Sie Ihr Angebot an“. Hinter-
legt der Surfer hier wirklich seine
persönlichen Daten, kann der
Spammer dafür von großen Asse-
kuranzfirmen rund 25 Euro kas-
sieren. Die Folge ist, daß in der
Trefferliste zum Stichwort „pri-
vate Krankenversicherung“ keine
eigentliche Versicherung mehr zu
finden ist. „Für die seriösen Un-
ternehmen ist es kaum mehr mög-
lich, eine gute Position zu errin-
gen“, meint Christian Mauer, Ge-
schäftsführer des Kölner Such-
maschinenoptimierers Sumo. 

Hinter Linkfarmen stehen
meist Einzelpersonen, die über
professionelle EDV-Kenntnisse
verfügen. Ihr entscheidender Vor-
teil ist, daß sie keinen Ruf zu
verlieren haben, darum können
sie auch unter die Gürtellinie
schlagen. „Denen ist es egal,
wenn sie von einer Suchmaschine
verbannt werden“, erklärt Exper-
te Mauer. Zudem ist es nicht ille-
gal, Suchmaschinen zu täuschen.
„Die Großen sind einfach nicht
schnell genug, um immer die
neuesten Tricks zu beherrschen“,
meint ein Branchenkenner, „die
Linie zwischen guter und böser
Optimierung ist willkürlich“.
Vielleicht sei ja mancher Nutzer
auch glücklich, wenn er auf eine
Ebay-Auktion gelenkt wird.

Was tun? Experten bezweifeln,
daß einzelne Sperrungen etwas
bringen. Der deutsche Bundes-
verband Digitale Wirtschaft
(BVDW) hat inzwischen ein Sie-
gel eingeführt, das nur an seriöse
Suchmaschinenvermarkter ver-
geben werden soll. Und auch die
Internetnutzer selbst arbeiten
übrigens gegen die Spammer. Das
Geschäft der Trickser läuft näm-
lich nur, wenn nach allgemeinen
Begriffen gesucht wird. Derzeit
dominiert noch die Ein-Wort-Su-
che. „Aber die User verfeinern
ihre Suche“, berichtet Marktken-
ner Mauer. In den USA verwen-
den die Surfer im Schnitt schon
vier bis fünf Stichworte.

Weitere Informationen:
www.google.com

www.google.de
http://scholar.google.com
http://froogle.google.de
www.bvdw.org

Die Magie
ist weg

Microsoft hat Google technisch eingeholt – doch das ist nicht
das einzige Problem der beliebtesten InternetSuchmaschine der

Welt. Marketing-Rabauken vermüllen das Geschäft

Aug. ’04 Nov. ’04

Schlußkurse
in Dollar192

176

160

144

128

112
Börse New York

*14.00 Uhr Ortszeit

18.11.
167,25*

19.8.
100,33

Google-Gründer Larry Page (re.)
und Sergey Brin haben Schwierig-
keiten mit Werbung in den
Suchergebnissen
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D
ie perfekte Suchma-
schine”, Google-
Gründer Larry Page
hat das einmal ge-
sagt, „würde genau

verstehen, was man meint und ge-
nau das liefern, was man will.“
Page sagt nicht, daß Google die
perfekte Suchmaschine ist. Die
bekannteste und die weltweit am
meisten genutzte ist Google, das
börsennotierte Unternehmen mit
einer Marktkapitalisierung von
rund 47 Mrd. Dollar. Aber wie
lange noch?

Experten meinen, daß Micro-
soft mit seiner neuen Suchma-
schine Google eingeholt hat.
Technisch auf jeden Fall, heißt es
in der aktuellen Ausgabe der Wis-
senschaftszeitschrift New Scien-
tist. Doch es werde dauern, bis
sich die Microsoft-Suche auch
beim Publikum durchsetzt – Jah-
re. Trotzdem ist dem Google-Ma-
nagement klar, daß die kometen-
gleiche Entwicklung des Unter-
nehmens sich nicht in alle Ewig-
keit fortsetzen wird. In einer
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So arbeitet
Google


