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Dieser Beitrag beschaftigt sich mit der Frage nach der Existenzberechtigung von Internetsuchma-
schinen, wie wir sie heute kennen. Er setzt sich mit aktuellen Herausforderungen und Trends bei
der Suche im Internet auseinander und zeigt mit den ,Suchfavoriten” eine mégliche Alternative zu
heutigen Internetsuchmaschinen auf.

Status Quo bei der Internetsuche

Die Art und Weise, wie wir heute das Internet durchsuchen, hat sich seit knapp einem Jahrzehnt
kaum verandert. Eine kleine Anzahl Suchmaschinenbetreiber schickt ihre Agenten durch das Internet,
extrahiert die auf den Webseiten vorgefundenen Informationen und stellt sie in einen Index ein.
Suchanfragen der Benutzer werden an den Index gerichtet und die mit der jeweiligen Suchanfrage
Ubereinstimmenden Eintrage werden dem Benutzer als Suchtreffer auflistet.

Je nach der Qualitat der Suchanfrage und der Haufigkeit der Suchbegriffe im Index erhalt der Benut-
zer eine beliebig groRe Vielzahl an Suchtreffern, vielfach mehrere Tausend oder gar Millionen. Das
sind deutlich mehr Suchtreffer, als der Benutzer je zu sichten bereit und imstande sein wird. Die Viel-
zahl der Suchtreffer ist unmittelbar mit dem Anspruch der Suchmaschinenbetreiber verknipft, dem
Benutzer die Gesamtheit des Internets, jedenfalls aber einen moglichst groRen Teil davon, zu Such-
zwecken zur Verfligung zu stellen. Was immer der Benutzer sucht, er sucht es mit den Suchmaschi-
nen standardmaRig immer auf der ganzen Welt.

Sind Suchmaschinen wirklich neutral und objektiv?

Dieser Ansatz wirkt auf den ersten Blick (iberzeugend, da dem Benutzer der grofRtmaogliche Suchraum
zur Verfiigung gestellt wird, was ein Hochstmal an Objektivitat und Neutralitdt vorspiegelt. Schon
auf den zweiten Blick aber ist diese Objektivitat und Neutralitdt allenfalls noch theoretisch gegeben:
Die Vielzahl der Suchtreffer fihrt ndmlich praktisch dazu, dall der Benutzer in aller Regel lediglich die
allervordersten Seiten liberhaupt ansieht, wahrend er die Giberwiegende Mehrheit der Suchtreffer
noch nicht einmal zur Kenntnis nimmt. Dies erklart sich wiederum damit, daf8 alle Suchmaschinen zur
Auflistung der Suchergebnisse proprietédre Sortierverfahren (sogenannte , Ranking-Algorithmen®)
anwenden, die daflir sorgen sollen, daR wichtige Treffer zuvorderst und weniger wichtige Treffer auf
den hinteren Rangen erscheinen. Der Benutzer weil’ also, daR , wichtige Treffer” auf den ersten Sei-
ten von Suchmaschinen aufzufinden sind. Da er 6konomisch denkt und handelt, gibt er sich natiirlich
nicht mit den ,unwichtigen” Treffern ab, die erst auf Seite drei des Suchmaschinenergebnisses und
dahinter plaziert sind. Uber ,wichtig” und ,,unwichtig” entscheidet also die facto die Suchmaschine
mit ihrer Sortierreihenfolge.

Wie steht es um die Qualitat der Suchtreffer?

Ein weiterer Nachteil des groRtmaoglichen Suchraums erklart sich dadurch, daR die Suchmaschinen-
agenten auf ihren Streifzligen durch das Internet zwar eine Vielzahl an Informationen aufsammeln,
die Qualitat der Informationen aber uneinheitlich ist. Zunehmend sind die Inhalte, auf die verwiesen
wird, moralisch oder ethisch anst6Rig, teilweise sind sie schlicht strafbar, in der Mehrzahl sind die
Informationen schlechterdings vollig belanglos und trivial und dienen fast ausschliefSlich der Anprei-



sung von Waren oder Dienstleistungen. Die theoretisch unendliche Weite des Suchraums ist also
praktisch weder gesellschaftlich wiinschenswert, noch fiir den individuellen Benutzer iberhaupt von
Nutzen. Die Suche im Internet ist damit heutzutage ungeféhr so attraktiv wie ein ausgedehnter Spa-
ziergang lber die Mullkippe einer GroRstadt.

Sind Suchmaschinen demokratisch?

Diese Nachteile des grotmaoglichen Suchraums sind natdrlich auch den Betreibern von Suchmaschi-
nen bekannt, die jedoch keinerlei Interesse daran haben, die Inhalte qualitativ zu filtern. Hierfiir gibt
es drei Griinde. Der Grund, den die Betreiber von Suchmaschinen immer wieder gerne nennen, wenn
man ihnen vorwirft, sie wirden auf gesellschaftlich unerwiinschte oder strafbare Inhalte verweisen,
ist ihr Anspruch, das Internet ohne Ansehen von Personen und Inhalten und ohne weltanschaulichen
oder politischen Filter vollstdandig erfassen zu wollen. Dieses Vorgehen wird von den Betreibern der
Suchmaschinen als ,,demokratisch” oder gar als ,,demokratisierend” ausgegeben. In Wahrheit hat es
mit Demokratie nicht das Geringste zu tun. Vielmehr gibt es in einem demokratischen Gemeinwesen
gewisse Spielregeln, die von den Mitgliedern des Gemeinwesens und nicht von einem Unternehmen
aufgestellt werden. Ihre MiRachtung hat ferner regelmaRig nachteilige Folgen fiir den, der gegen die
Spielregeln verstot. Die Publikation von oder der Verweis auf z.B. gewaltverherrlichende, pornogra-
phische, rassistische und andere vom Gemeinwesen nicht akzeptierte Standardabweichungen ist in
den meisten demokratischen Staaten der Welt schlieflich untersagt. Die Zuganglichmachung dieser
Inhalte ist also anarchisch, zumindest sehr bedenklich, jedenfalls aber alles andere als ,demokra-
tisch” oder ,,demokratisierend”.

Suchmaschinen kdnnen wirksam filtern, tun es aber nur in China

Dabei ware — und das darf nicht auBer Acht gelassen werden — die Filterung von Inhalten ohne Wei-
teres technisch moglich, was die Unterwerfung aller namhaften Suchmaschinenbetreiber unter Re-
gimes zeigt, die es mit der Meinungsfreiheit nicht so genau nehmen, wie z.B. die chinesische Regie-
rung: China, nicht gerade als ein anerkannter Férderer der Menschenrechte bekannt, hat den Betrei-
bern der Suchmaschinen zur Auflage gemacht, daR sie in ihren Suchmaschinenergebnissen keinerlei
Suchtreffer auflisten dirfen, die (a) entweder von bestimmten Internetseiten stammen oder (b) Be-
griffe enthalten, die in einem langen, langen Katalog enthalten sind, den die chinesische Regierung
aufgestellt hat. Der Katalog wiederum enthalt Begriffe, die das politische System Chinas destabilisie-
ren kénnten, also z.B. die Begriffe ,Bier”, ,Demokratie”, ,Meinungsfreiheit” oder , Pressefreiheit”.
Die Suchmaschinenbetreiber — alle von ihnen scharf auf den groRen chinesischen Markt - haben sich
ausnahmslos und sofort dieser politischen Gangelung gefiigt und ihre jeweiligen chinesischen Indizes
der Selbstzensur nach chinesischen Anspriichen unterworfen.

Vor allem dieses Beispiel zeigt eindrucksvoll, daR es den Betreibern von Suchmaschinen nicht darauf
ankommen kann, das Internet moglichst vollstandig zu erfassen, um den Benutzern eine unabhangi-
ge und vollstandige Ubersicht iiber Informationen zu erméglichen. Das ist ein lediglich vorgeschobe-
ner Grund.

Die GrofR3e des Suchraums liegt am Geschaftsmodell

Der zweite und eigentliche Grund, warum die Suchmaschinenbetreiber den Suchraum maglichst gro
anlegen, ist ein ganz einfacher: Es ist ndmlich so, dal ihr Geschaftsmodell darauf beruht. Suchma-
schinen wollen einen moglichst groBen Kundenkreis, der sein jeweiliges Angebot im Internet, wie
auch immer es beschaffen sein mag, bei den Betreibern von Suchmaschinen bewirbt. Da die Nutzung
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der Suchmaschinen fiir den Benutzer unentgeltlich ist, missen die Suchmaschinen mit der Werbung
Umsétze erzielen. Und das geht so:

Nehmen wir einmal an, Sie wiirden Hundefutter verkaufen. Dann wiirden Sie Ihr Angebot bei den
Suchmaschinenbetreibern so bewerben, dall immer dann, wenn ein Benutzer nach ,,Hundefutter”,
,Tiernahrung” oder verwandten Begriffen sucht, genau lhre Internetseite erwdhnt wird. Probieren
Sie das einmal aus. Alle Webseiten, die zu diesem Suchbegriff z.B. bei Google ganz oben erwdhnt und
blau unterlegt sind sowie die, die in der rechten Spalte aufgefiihrt sind, beruhen auf bezahlter Wer-
bung (,,Sponsored Links“). Die Position, die ein Anbieter einnimmt, ist grundsatzlich um so besser, je
mehr er daflir zu zahlen bereit ist, dal8 seine Internetseite bei der Suche nach einem bestimmten
Begriff weiter oben in der Liste der ,Sponsored Links“ erscheint.

Die zweite Komponente der Werbung im Internet ist die klickbezogene Abrechnung der Zufiihrung
maoglicher Interessenten an Werbetreibende (,,Pay-per-Klick“). Immer dann, wenn Sie auf einen be-
zahlten Link klicken, muR der Inhaber der angeklickten Internetseite einen bestimmten Betrag an den
Betreiber der Suchmaschine abfiihren. Dieses Modell ist nicht nur bei Werbetreibenden sehr beliebt,
sondern auch bei deren jeweiligen Konkurrenten, die diese Umsatzmechanik gerne dazu mibrau-
chen, das Angebot ihrer Wettbewerber in der Absicht anzuklicken, ihnen zwar keine Kunden, dafiir
aber eine moglichst grolRe Rechnung des Suchmaschinenbetreibers zu bescheren (sogenannter
,Klickbetrug”). Den Suchmaschinenbetreibern kann das nur recht sein, denn sie machen auch mit
den betrigerischen Klicks Umsatze, denen man ja nicht ansieht, in welcher Absicht sie zustande ka-
men.

Obwohl die Internetwerbung grundsatzlich fir alle Werbetreibenden offen ist, sind ihre Vorziige
namentlich fir die kleineren und unbekannteren Unternehmen von Vorteil. Nach , Tierfutter” oder
,Hundefutter” sucht man namlich zumeist nur dann, wenn man nicht direkt z.B. zu ,,Chappi“ (chap-
pi.de) als einer fur Hundefutter eher bekannten Marke geht. Chappi kommt also als starke Marke
tendenziell auch ohne Internetwerbung aus. Ob man aber ohne Internetwerbung je das Angebot z.B.
von lucky-pet.de oder heimtierpro.de finden wiirde, ist eher fraglich. Daher ist die Internetwerbung
gerade flr kleine und unbekannte Firmen relativ attraktiv. Wiirden die Suchmaschinenbetreiber die-
se oftmals allenfalls regional bedeutsamen Internetseiten unberiicksichtigt lassen, wiirden sie einen
erheblichen Teil ihrer Kundschaft verlieren.

Dies ist der Hauptgrund, warum die Suchmaschinenbetreiber so bemiiht sind, das Internet moglichst
vollstandig zu erfassen. Gerade bei den von vielen als trivial oder tiberfliissig empfundenen Internet-
angeboten handelt es sich um gute oder gar sehr Kunden der Suchmaschinenbetreiber. Wiirden die
Suchmaschinenbetreiber diese Internetseiten aus dem Index werfen, wiirden sie damit zugleich auch
einen Teil ihrer Kundschaft vor die Tir setzen. Das Geschaftsmodell von Google, MSN und Yahoo
verbietet quasi per se eine Beschrankung der Suchraums.

Das ist der Grund dafiir, da® wir immer dann, wenn wir z.B. nur nach einem bestimmten Produkt
suchen, das wir mutmaRlich auch nur im engeren geographischen Umgriff kaufen wiirden, Ergebnisse
aus der ganzen Welt bekommen, auch wenn wir das eigentlich gar nicht wollen. Das Geschaftsmodell
der Suchmaschinenbetreiber verlangt es.

Je groRer der Index, desto gréBer die Macht
Auch der dritte Grund, warum Google und Yahoo sich zumindest offiziell bis Mitte des Jahres 2005
noch eine wahre Schlacht um den gréReren Index geliefert haben, ist eng mit dem vorgenannten
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Geschaftsmodell verbunden: Die GréRe des Suchraums wird von zahlreichen Benutzern und Werbe-
kunden instinktiv mit der Qualitat und Macht des jeweiligen Suchdienstes gleichgesetzt- und das
wiederum hilft bei der Durchdringung des Marktes sehr.

Apropos: Derzeit liegt Google in den U.S.A. mit knapp 50% Marktanteil klar vorne, wahrend Yahoo
mit knapp 30% und MSN mit etwas mehr als 10% schon deutlich abgeschlagen ist. Andere Anbieter,
wie z.B. Ask (Ask.com) oder die Metasuchmaschine Mamma (mamma.com) fiihren derzeit eher ein
Schattendasein. Noch klarer wird das Bild bei Betrachtung der deutschen Suchgewohnheiten: Google
ist hier mit mehr als 85% der Suchanfragen unangefochtener Spitzenreiter, Yahoo und MSN spielen in
Deutschland mit je 5% eigentlich schon keine Rolle mehr. Deutschland ist damit fest in den Handen
von Google.

Sind Suchmaschinen Medienunternehmen oder sollten sie es zumindest sein?

Warum Google in weniger als acht Jahren seit seiner Griindung die GroRRen, also Yahoo und vor allem
MSN, so deutlich schlagen konnte, soll hier nicht erortert werden. Angesichts der Zahlen wird jedoch
deutlich, dal? die wenigen Suchmaschinenbetreiber generell und Google im Speziellen eine machtvol-
le Position bei der Informationsversorgung Gber das Internet einnehmen. Die Suchmaschinen werden
daher heute nicht zu Unrecht auch die , Torwachter des Internets” genannt, was diese wiederum
nicht gerne horen. Nicht nur haben sich die Torwachter im Kinofilm ,,Das Netz“ (USA, 1995) am Ende
als die Bosen entpuppt, dariiber hinaus stellt sich bei medialer Macht immer sofort auch die Frage
der staatlichen Machtkontrolle, also der Medienaufsicht. Die Medienaufsicht hat ja vor allem das
Ziel, die Ubermacht eines Unternehmens im Hinblick auf die Informationsversorgung zu verhindern,
um dem theoretisch méglichen MachtmiRbrauch wirksam vorzubeugen.

Hierzu haben alle Suchmaschinenbetreiber unisono die gleiche Meinung, was nicht wirklich Gber-
rascht. lhr Selbstverstandnis ist, dal} es sich bei Suchmaschinen nicht um Medienunternehmen han-
dele, sondern um Wissenschaftler, die lediglich mathematische Formeln anwenden, um das Internet
seinen Nutzern moglichst objektiv und neutral zuganglich zu machen. Das ist zwar ein wenig tber-
spitzt zusammengefalit, aber wirklich nicht weit weg von Originalzitaten der Juristen der Suchma-
schinenbetreiber.

Erstaunlicherweise gibt es weltweit keine gesetzlichen Vorschriften liber den Betrieb von Suchma-
schinen. Wenn Sie heute z.B. eine Schillerzeitung fiir die Grundschule Pasing herausgeben wollen,
unterliegen Sie einem engeren medienrechtlichen Handlungsrahmen als z.B. Google mit seiner welt-
weit zuganglichen Suchmaschine, wenn man einmal von der unriihmlichen Ausnahme Chinas und
anderen menschenrechtsfeindlichen Laéndern absieht, in denen es zwar durchaus Gesetze fiir Such-
maschinen gibt, aber nur solche, die wir uns fir zivilisierte Staaten lieber nicht wiinschen.

Sind Suchmaschinen also Medienunternehmen? Das ist aus meiner Sicht nicht nur eine Frage der
Definition, denn hieriiber kann man vermutlich sehr lange streiten. Die Frage, ob oder ob nicht
Suchmaschinen Medienunternehmen sind, sollte vor allem auch final beantwortet werden: Ange-
sichts der Machtfiille, die Suchmaschinen heute auszeichnet, ware es aus meiner Sicht wiinschens-
wert, wenn sie zumindest wie Medienunternehmen behandelt und der staatlichen Aufsicht unter-
worfen wiirden. Nur zur Klarstellung: Ich spreche hier nicht von Zensur, die es in Demokratien nicht
gibt, ich spreche vor allem von der Aufsicht, die ein Informationsmonopol verhindern soll und ich
spreche von der wirksamen Verhinderung der Verbreitung gesetz- und verfassungswidriger Inhalte
durch Internetsuchmaschinen.

(4]



Web 2.0 als Beginn der Sozialisierung und Individualisierung von Informationen

Die zunehmende Macht von Suchmaschinen st6Rt allerdings auch auf zunehmende Ablehnung. Im-
mer mehr Menschen stellen sich die Frage, worauf diese Machtkonzentration hinauslduft und was
passiert, wenn die Suchmaschinenbetreiber plétzlich einmal anfangen, ihre Macht zu mibrauchen.

Seit dem Jahr 2005 wurden zahlreiche Unternehmen gegriindet, die das Internet auf eine bis dahin
kaum gekannte Weise nutzen. Das Internet wurde pl6tzlich sozial, allerdings vorwiegend in dem Sin-
ne, daB Informationen aller Art gemeinsam erstellt, kommentiert und ausgetauscht wurden. Plétzlich
war der Begriff von ,Web 2.0“ geboren als ein Synonym fiir netzbasierte Dienste, die im Wesentli-
chen erst dann richtig funktionieren, wenn moglichst viele Menschen daran teilnehmen und ihr Wis-
sen und ihnen zugéngliche Informationen zu dem Dienst beitragen. Flickr.com, Del.icio.us und
Digg.com sind nur einige der zahllosen Gemeinschaften, die in den vergangenen zwei Jahren ent-
standen, Wikipedia.org ist ein Beispiel fir Dienste, die zwar schon ldnger bestanden, aber erst in den
vergangenen zwei Jahren durch die neue Sozialisierung von Informationen so richtig erfolgreich wur-
den.

Neben der Sozialisierung von Informationen ist parallel aber auch eine Individualisierung von Infor-
mationen eingetreten. Alle gréRBeren Portale und selbst die Betreiber der groRen Suchmaschinen
haben mittlerweile eine individuelle Startseite, die weitreichende Konfigurationsmoglichkeiten fiir
den Benutzer vorsehen. Zugleich hat das Zeitalter des Bloggings und des Mikrojournalismus begon-
nen, so daR grundsatzlich jeder seine personlichen Erlebnisse schnell, einfach und kostenlos publizie-
ren bzw. solcherlei Informationen auch beziehen, kommentieren und weiterverarbeiten kann.

Um so erstaunlicher ist es, dal} diese Trends, bei denen es um den persoénlichen Zuschnitt von Infor-
mationen und deren Vermittlung an Dritte geht, die vielleicht die gleichen oder dhnliche Interessen
und Vorlieben haben, nicht langst auch schon bei Suchmaschinen Einzug gehalten haben. Mit ande-
ren Worten: Warum kann ich mir meine Informationsquellen, Blogs und Nachrichten mit ,,Favoriten”
individuell meinem sehr persdnlichen Informationsprofil anpassen, muR mich aber, sobald ich im
Internet nach Informationen suche, nach dem gemittelten Informationsbediirfnis des Durchschnitts
der weltweiten Bevolkerung richten und dann auch noch iiber den weltweiten Bestand an Informa-
tionen suchen? Das ist ein nur schwer verstandlicher Widerspruch, den es aufzuldsen gilt. Da ich
oben festgestellt habe, dal die Suche lber den groRtmoglichen Suchraum mit dem Geschaftsmodell
der Internetsuchmaschinen verbunden ist, muf sich eben das Geschaftsmodell der Suchmaschinen
anpassen.

Ich denke, man hat sich nur vorlaufig damit abgefunden, da man im Internet eben mit Suchmaschi-
nen sucht, weil man es mul. Je leistungsfahiger die Computer werden, die wir verwenden, und je
schneller die Internetleitungen werden, auf denen wir kommunizieren, desto grofRer wird die Wahr-
scheinlichkeit, daB die heutigen Suchmaschinen in ein paar Jahren schon Geschichte sind, denn man
wird sie friher oder spater nicht mehr - zumindest aber nicht mehr so haufig - brauchen.

Neue, individualisierbare und direkte Suche mit ,,Suchfavoriten*

Noch einmal: Wozu benétigt man eigentlich eine Internetsuchmaschine? Die Antwort lautet: ,Um
Informationen allgemein auffindbar zu machen, die ohnehin schon in einem bekannten Format im
Internet verfligbar sind.” Das sollte also keine unlésbare Aufgabe sein.

Wichtig ist, daR die ,,Auffindbarmachung” dabei vor allem dem Interesse des Inhabers der jeweiligen
Internetseite entspricht. Es ist also nahe liegend, daR dieser friiher oder spater im eigenen Interesse
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die Initiative ergreift und die auf seiner Internetseite aufzufindenden Informationen selbst zusam-
menstellt, indexiert und der Allgemeinheit in einem bekannten Format und in einem bekannten Pro-
tokoll zuganglich macht. Wenn und soweit er das liberhaupt mochte. Hierfiir bedarf es lediglich eines
Indexierungsvorgangs und der Bereitschaft eines Computers, entsprechende Anfragen, die aus dem
Internet kommen, rund um die Uhr zu beantworten.

Als Motivatoren, die diesen Schritt hin zu ,Suchfavoriten” beschleunigen kénnten, kommen in Be-
tracht: Unzufriedenheit mit den Werbemoglichkeiten im Internet, Unzufriedenheit mit dem Preis-
Leistungsverhéltnis der Werbung in Suchmaschinen, finanzielle Schaden durch Klickbetrug sowie die
mangelnde Moglichkeit, sich mit Werbung bei Suchmaschinen zu differenzieren. All diese Motivato-
ren sind heute bereits vorhanden. Die Vorteile fir den Inhaber der Internetseite liegen dabei auf der
Hand: Er bestimmt selbst, welche Informationen in welchem Format wem wie zu Such- und Informa-
tionszwecken zuganglich gemacht werden.

Gewissermallen am anderen Ende des Internets sitzt der Informationssuchende. Er verwendet ent-
weder wie bislang eine browserfahige Serverapplikation oder aber ein vollwertiges Programm, das
auf seinem Rechner installiert ist, und das nun die Suche steuert. Anders als bisher stellt sich der
Benutzer aber nun seine Suchquellen selbst zusammen. Der Benutzer ist plétzlich Herr {iber seinen
Suchraum und kann bestimmen, welchen Quellen er seine Suchbefehle anvertraut und welche Quel-
len vollig unbericksichtigt bleiben sollen. Er bekommt deutlich weniger Suchergebnisse mit deutlich
hoherer Qualitat als bisher. Er bekommt dafiir weder Schmutz, noch Schund, noch Viren und wird
auch nicht das Opfer von Phishing-Angriffen.

»Suchfavoriten” im Wettbewerb mit herkémmlichen Suchmaschinen

Wie bei jeder technologischen Weiterentwicklung wird die neue Form der Suche mit ,Suchfavoriten”
anfanglich auf ein nur eingeschranktes Angebot stolRen, da vermutlich nur gréRere Unternehmen
und Einrichtungen an ihr teilnehmen werden. Fir diese Unternehmen wird die individualisierbare
Form der Suche anfanglich vor allem ein Mittel zur direkteren Kommunikation mit Kunden, Partnern
und Lieferanten sein, denen sie den Suchzugang zu ihrem Informationsangebot bevorzugt zuganglich
machen werden. Die Extranet-Komponente des Systems wird also anfanglich Giberwiegen.

Mit zunehmender Verbreitung des Systems wird es allerdings Softwareanbieter, aber auch Dienste
im Internet geben, die die neue Form der Suche im Internet als Basis zur Umsatzerzielung heranzie-
hen werden.

Softwareanbieter werden Client-Server-Software anbieten. Der Server wird dem Werbetreibenden
zur Verfligung gestellt, der Client dem Benutzer (im Sinne von ,Verbraucher”). Der Benutzer kann
unter Zuhilfenahme des Clients die Internetseite des Werbetreibenden und zur gleichen Zeit auch
andere Quellen durchsuchen, die er allerdings selbst bestimmt. Er bedient sich dabei eines Verfah-
rens, das dhnlich dem der Auswahl von ,Favoriten” funktioniert, aber eine ganzlich andere Funktion
hat: Wahrend die ,,Favoriten” das schnelle Aufsuchen einer Internetseite ermdoglichen, ermdglicht es
die Auswahl der ,Suchfavoriten®, diese schnell zu durchsuchen — und zwar nicht nacheinander, son-
dern gleichzeitig.

Anbieter von Internetdiensten werden Portale er6ffnen, in denen die ,,Suchfavoriten” als auswahlfa-
hige Links mit einem Klick der individuellen Suchkonfiguration des Benutzers hinzugefiigt und ebenso
schnell wieder entfernt oder fiir die jeweilige Suche deaktiviert werden kénnen. Neben der alphabe-
tischen und geographischen Auflistung der Anbieter wird es eine Einteilung in Industrien und andere
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Einteilungen geben, die der Benutzer in ihrer Gesamtheit als Suchquelle anwéahlen kann (z.B. eine
Suchrubrik ,,Auto” oder ,Versicherung®). Bei einigen der Anbieter wird das Einstellen eines Unter-
nehmens in diese Kategorien unentgeltlich sein, andere werden ein einmaliges oder wiederkehren-
des Entgelt hierfir verlangen.

Neue Suchdienste werden sich etablieren, die allerdings keinen eigenen Primdrindex mehr erstellen,
also keine Suchmaschinen mehr sind. lhre Tatigkeit beschrankt sich vielmehr darauf, dem Benutzer
moglichst attraktive, exklusive oder fiir seinen jeweiligen Beruf besonders niitzliche Zusammenstel-
lungen von méglichen Suchquellen darzubieten, die der Benutzer seinen ,,Suchfavoriten” hinzufligt —
oder eben nicht. Diese Dienste werden unentgeltlich oder entgeltlich sein, einige von ihnen werden
Spielregeln aufstellen, denen die durch ihre Tatigkeit vermittelten Suchquellen zu entsprechen ha-
ben, andere werden wie die heutigen Suchmaschinen an den Inhalt der Suchquellen keine besonde-
ren Anforderungen stellen.

Der Benutzer als Informationssuchender profitiert in jedem Fall davon, denn ploétzlich hat er die
Wahl, ob er fiir seine Suche im Internet einen Suchdienst einschalten mochte oder lieber direkt bei
seinen ,,Suchfavoriten” sucht, die ihm namentlich bekannt sind und denen er vertraut. Wie auch im-
mer er sich entscheidet, er ist erstmals der Herr Giber seinen Suchraum, der plétzlich auch tbersich-
tlich wird und tiberwiegend qualitativ hochwertige Ergebnisse auf Suchanfragen liefert. Die personli-
che Suchmaschine wird somit potentiell zu einer unverzichtbaren und zeitsparenden Informations-
quelle.

Spatestens dann tritt diese neue Form der Suche im Internet in Konkurrenz zu den heutigen Internet-
suchmaschinen. Die neue Form der Suche wird die Internetsuche, wie wir sie heute kennen, vielleicht
nicht vollig abldsen, sie wird sie aber sinnvoll ergdnzen. Die heutige Internetsuche wird nur mehr
dann gebraucht, wenn die Suche Uber die ,Suchfavoriten” kein brauchbares Ergebnis liefert.

Wann passiert das?

Hatten Sie je ein gedrucktes Verzeichnis aller im Internet verfligbaren Internetseiten in der Hand? Fir
die Jingeren unter Ihnen: Das gab es wirklich, es hiels damals ,Internet-Verzeichnis”. Ich hatte vor
etwa zehn Jahren ein Exemplar davon. Es war zwar sehr dick und sehr schwer, aber damals hilfreich.
Es wurde allerdings in dem MaRe tberflissig, in dem die Suchmaschinen besser wurden — und das
ging sehr schnell, weshalb die Erfolgsgeschichte des gedruckten , Internet-Verzeichnisses” nur von
kurzer Dauer war. Das gleiche Schicksal kann morgen auch den heute erfolgreichen Suchmaschinen
widerfahren, die meiner Meinung nach ihren Zenit bereits Gberschritten haben, denn im letzten Jahr-
zehnt hat sich funktionell nicht wirklich viel an der Art und Weise gedndert, wie Suchmaschinen ar-
beiten und wie wir mit Suchmaschinen interagieren.

Die technischen Voraussetzungen fiir die Realisierung von ,,Suchfavoriten“ wurden in den letzten
Jahren geschaffen. Es sind dies, wie bereits erwahnt, vor allem universell schnelle digitale Kommuni-
kationswege und ebenso schnelle und leistungsfahige Computer. Am Rande werden auch Program-
miertechniken wie z.B. Ajax eine Rolle spielen. Ajax hat soeben sein Nischendasein beendet und hielt
in einem der groRen Suchmaschinenportale (Yahoo.com) Einzug.

Die Bereitschaft der Benutzer, mit Technologien zu arbeiten, die eine optimale Individualisierung der
Informationsbeschaffung gestatten, ist ebenso vorhanden wie der Bedarf der Werbetreibenden nach
neuen und kostenoptimierten Formen der Publikation und Zuganglichmachung von Informationen im
Internet.
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Die Zeit fur eine allmahliche Ablésung der Suchmaschinen durch neue Formen der Suche im Internet
ist also reif. Das zeigt sich nicht zuletzt auch dadurch, daR die ersten namhaften und internationalen
Projekte tber die zielgruppenoptimierte Suche im Internet bereits begonnen wurden. Fiir den Benut-
zer bedeutet es, daR er sich schon sehr bald seine Internetsuche nach seinen Anforderungen und
Vorlieben selbst konfigurieren kann.
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