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Vorwort

Sie glauben, dass sich niemand fiir Ihre Website interessiert? Nein, Ihr Weban-
gebot wird einfach nicht gefunden. Die besten Sites der Welt wiren nichts
wert, gibe es nicht den Generalschliissel zum Web - die Suchmaschinen. Uber
70 Prozent der Webuser starten ihre Online-Sitzung mit der Eingabe von Such-
begriffen in eine Suchmaschine. Um aus dem dichten Wald der unzéihligen
Webseiten herauszuragen, muss jedoch mehr getan werden, als blof eine Site
im Web zu veroffentlichen.

Dabei ist es eine Wissenschaft fir sich, Webseiten fiir Suchmaschinen zu opti-
mieren. Doch keine Sorge, in diesem Buch wird es nicht um unverstindliche
Theorie gehen, sondern um klare und verstindliche Tatsachen. Erkenntnisse
aus der Wissenschaft werden mit der Praxis und jahrelanger Erfahrung ver-
mischt. Auf diese Weise wird die Welt der Suchmaschinen Schritt fiir Schritt
erklart, so dass Einsteiger wie Fortgeschrittene ihr Wissen tiber die Kunst der
Suchmaschinen-Optimierung behutsam aufbauen und erweitern kénnen. Ins-
besondere die fortgeschrittenen Leser werden mit Sicherheit neue Aspekte und
Einblicke gewinnen kénnen.

Denn bei den Suchmaschinen geht es nicht zuletzt um eine der faszinierends-
ten Aufgaben, die die Menschheit in der Informationsgesellschaft zu bewalti-
gen hat - die Wiedergewinnung von verlorenen Informationen. Die Grofe des
World Wide Web steigt exponentiell an. Tausende von Webautoren veroffent-
lichen tiglich neue Informationen, die der gesamten Welt zur Verfigung ste-
hen. Doch niemand ist fihig, diese enorme Flut an Texten zu selektieren und
Sinnvolles von Sinnleerem zu trennen. Nach welchen Kriterien sollte dies auch
geschehen?

Die Wissenschaft des Information Retrieval, der Wiedergewinnung von Infor-
mationen, versucht automatische Verfahren zu entwickeln, damit selbststin-
dige Programme Ordnung in den riesigen Datenbestand bringen. Nur mit Hilfe
von Suchmaschinen, die unaufhorlich neue Ressourcen erfassen und auswer-
ten, kann das Web tiberhaupt erschlossen werden. Sie schliefen den Kreis zwi-
schen dem Wissen des Webautors, seiner Website und dem interessierten Sur-
fer.

Dabei soll es in diesem Buch in erster Linie um die Suchmaschinen im World
Wide Web gehen. Doch auch fiir Suchdienste im Intranet und anderswo kon-
nen die Ausfithrungen durchaus Giltigkeit beanspruchen. Denn die Web-Tech-
nologien von Google und Co. werden auch in zahllosen Unternehmensnetz-
werken eingesetzt.

Vorwort
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Nachfolgend steht nicht die reine Vermittlung von Fakten zum Thema Suchma-
schinen-Optimierung im Vordergrund. Die rasante Entwicklung auf dem Markt
der Suchdienste fiihrt schnell dazu, dass Kochrezepte zur Optimierung beinahe
schon dann veraltet sind, wenn sie veréffentlicht werden. Daher kénnen Sie
sich mit diesem Buch das notwendige Grundlagenwissen aneignen, das Sie
langfristig dazu befdhigt, eigenstindig Optimierungsmallnahmen am Puls der
Zeit durchzufithren. Ferner erwerben Sie quasi nebenbei die Kompetenz, die
umfangreichen Dienstleistungen und Kommentare in diversen Foren und sons-
tigen Publikationen fachkundig zu bewerten und einzuordnen.

Daher erhalten Sie zundchst eine Einfithrung in die Grundlagen des World
Wide Web. Das Wissen tiber die Moglichkeiten und Begrenzungen des neuen
Mediums hilft anschlieBend, die Funktionsweise von Information-Retrieval-
Systemen, zu denen vor allem Suchmaschinen gehéren, zu verstehen. Hier sol-
len Antworten auf die Frage im Mittelpunkt stehen, wie die Erfassung und Ver-
arbeitung von Webseiten durch Suchmaschinen geschieht. Mit diesem Wissen
gewappnet, sind Sie eigentlich schon in der Lage, selbststindig Optimierungen
durchzufithren. Um jedoch den Einstieg zu erleichtern, wird ein weiterer
Schwerpunkt auf die Optimierung als solche gelegt. Profitieren Sie in der zwei-
ten Hilfte des Buches von den dargestellten Strategien und Vorgehensweisen,
und lernen Sie Stolperfallen kennen, um nicht selbst deren Opfer zu werden.
Mit diesem Know-how und Grundschatz von Erfahrungswerten werden Sie in
der Lage sein, selbststindig in Sachen Suchmaschinen-Optimierung zu agieren
und sich auf dem Laufenden zu halten.

Ich wiinsche Thnen viel Spafl beim Lesen dieses Buches und natiirlich ebenso
viel Erfolg bei der Optimierung Ihrer Webseiten. Zuvor méchte ich mich bei
meinem Lektor, Herrn Stephan Mattescheck vom Galileo Press Verlag, fur die
vertrauensvolle Zusammenarbeit bedanken. Dieses Buch ist meinen Eltern,
Verene und Peter Erlhofer, gewidmet, die mir iiber Jahre hinweg die Moglich-
keit gaben, nicht nur mein Wissen tiber Suchmaschinen aufzubauen.

Uber Ihre Anregungen und Kommentare wiirde ich mich sehr freuen:
erlhofer@mindshape.de.

Trier, den 28.02.2005
Sebastian Erlhofer
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1 Suchenim Web

»Die Anzahl an Dokumenten im Index wdchst stetig in betrdchtli-
chem Ausmayf3, jedoch nicht die Fihigkeit des Benutzers, diese auch
anzuschauen. [...] Das Ziel des Suchens ist es, qualitativ hochwertige
Suchergebnisse effizient anzubieten. «

— Sergey Brin, Lawrence Page (Erfinder von Google)

Das Internet enthilt die gigantischste Informationsmenge, die der Mensch je
geschaffen hat. Mechanismen zum schnellen und effektiven Auffinden von
Informationen sind damit von zentraler Bedeutung geworden.

Ein Inhaltsverzeichnis, das alle Dokumente des World Wide Web enthilt, gibt
es leider nicht. Das ist aufgrund der dezentralen Struktur des Internets auch
nicht moglich. Seit Entstehung des Webs 1991 haben sich daher verschiedene
Strukturen entwickelt, um die Informationsflut zu bandigen und den Suchen-
den schnell ans Ziel zu fiithren.

Die Suchhilfen im Internet haben unterschiedliche Ausrichtungen und Ansétze.
Fiir die Anbieter im Online-Sektor ist es unerlisslich zu wissen, iiber welche
Wege Besucher auf ihr Angebot gelangen kénnen und wie diese Mechanismen
funktionieren, um noch effektiver die Besucherstrome zum eigenen Vorteil len-
ken zu konnen.

Dabei gibt es zentrale Unterscheidungskriterien, ndmlich wie Suchdienste
ihren Datenbestand aufbauen, verwalten und aktualisieren. Die wichtigsten
und gleichsam meistgenutzten Suchhilfen kann man in zwei Grundtypen
unterteilen:

» Webkataloge sind verzeichnisbasierte Suchhilfen. Als Nachkommen der
unorganisierten Linklisten, die zu Beginn des Webs noch gentigten, werden
Webkataloge mit ihrer komplexen Verzeichnisstruktur der heutigen Netz-
grolBe gerecht. Sie sind nicht nur ein eigenstindiges Recherchemittel, son-
dern spielen besonders im Hinblick auf die Suchmaschinen-Optimierung
eine tragende Rolle.

» Suchmaschinen stellen den zweiten Grundtyp dar. Sie sind indexbasierte
Softwareprogramme, die automatisch das World Wide Web durchsuchen
und somit ihren Datenbestand stetig und selbststindig erweitern. Suchma-
schinen stellen heutzutage das Kernelement der Recherche im World Wide
Web dar. Eine reprdsentative Studie der Bertelsmann-Stiftung Ende 2003

Suchen im Web

13



14

ergab, dass 91 Prozent aller deutschen Internetsurfer zumindest gelegentlich
Suchmaschinen nutzen.

Neben den beiden Grundtypen gibt es weitere Formen von Suchhilfen im Web.
Im Gegensatz zu den zentral organisierten Webkatalogen und Suchmaschinen
verwalten verteilte Suchdienste die Informationen dezentral.

» Metasuchmaschinen
Sie scheinen auf den ersten Blick wie Suchmaschinen zu funktionieren,
jedoch haben Metasuchmaschinen keinen eigenen Datenbestand. Stattdes-
sen setzen sie bei der Suche auf den Datenbestand von Suchmaschinen und
prasentieren daraus ihre eigene Ergebnisliste. Wie spiter deutlich werden
wird, haben Metasuchdienste charakteristische Vor- und Nachteile, die je
nach Suchziel abzuwigen sind.

» P2P-Netzwerke
Peer-To-Peer-(P2P-)Netzwerke sind mittlerweile weltweit als Medium fiir
den Austausch von Musik- und Videodateien bekannt. Allerdings gibt es
nicht nur P2P-Share-Dienste, sondern auch die weniger bekannten P2P-
Suchmaschinen, die auf dem Prinzip von Napster, Kazaa und Konsorten
basieren. Dabei legen die einzelnen Benutzer (peers) einen Ordner auf Ihrem
Rechner mit Verweisen auf Ressourcen im Web an und beschreiben und
bewerten diese im besten Fall zusitzlich. Suchanfragen werden dann tiber
die einzelnen Peers geleitet und gesammelt. Ende 2002 erschien der
bertthmteste Vertreter dieser Klasse, das kostenpflichtige P2P-Programm
OpenCola (das, nebenbei erwahnt, nicht in Zusammenhang mit dem welt-
weit bekannten Getrinkeunternehmen steht). Allerdings konnte sich das
Peer-Prinzip zur Suche im Web bis heute nicht durchsetzen, es handelt sich
dabei vielmehr um eine Randerscheinung ohne Relevanz fiir den Web-All-
tag.
» Payed-Listing

Ganz im Gegensatz dazu stehen die Recherchemoglichkeiten dieser Katego-
rie. Streng genommen handelt es sich hierbei eigentlich gar nicht um Such-
maschinen oder dergleichen, sondern vielmehr um Anbieter, bei denen Ran-
king-Positionen fiir Geld gekauft werden kénnen. Dabei bekommt der
Meistbietende fiir ein Stichwort den hochsten Platz. Auf das genaue Verfah-
ren und weitere Zusammenhinge gehe ich eigens in Abschnitt 9.3, Kosten-
pflichtige Leistungen, niher ein.

Neben diesen Formen kann man sonstige Erscheinungen im Web unter der
dritten Klasse, den spezialisierten Suchmaschinen, zusammenfassen. Darun-
ter fallen die fortschrittlichen Bildsuchen, die nicht nur nach Stichwortiiberein-
stimmung im Dateinamen suchen wie etwa Yahoo oder Google, sondern auch

Suchen im Web



Bilder finden, die Ahnlichkeit mit einem vorgegebenen Master-Bild haben und
gewisse visuelle Kriterien erfiillen. Auch Googles Voice-Search, bei der tiber das
Telefon Suchbegriffe ibergeben werden koénnen, ist dieser spezialisierten
Klasse zuzuordnen. Beim letzteren Beispiel ist die Abgrenzung zur normalen
Google-Suchmaschine jedoch etwas unklar, die Suchergebnisse werden nam-
lich traditionell auf dem Computer angezeigt.

Die gesamte Einteilung ist notwendigerweise mehr als prototypische Darstel-
lung zu verstehen. Der stark wachsende Suchmaschinenmarkt und die Kom-
merzialisierung der Recherche im Web haben dazu beigetragen, dass die Gren-
zen fliefend sind. So bieten alle grofen Suchmaschinen-Betreiber mittlerweile
zusitzlich eigene bzw. fremde Webkataloge auf ihren Webseiten an und bezie-
hen diese mit in ihre Suche ein.

Im folgenden Abschnitt erhalten Sie einen Uberblick tiber die wichtigsten hier
genannten Recherchemoglichkeiten und lernen ihre jeweiligen Stirken und
Schwichen kennen.

Vielleicht ist es zuvor an dieser Stelle passend, einige grundlegende Begriffe zu
definieren. So ist in diesem Buch, wenn von Website gesprochen wird, der
gesamte Webauftritt gemeint. Dagegen meint der Begriff Webseite lediglich
ein einzelnes Dokument innerhalb der gesamten Struktur. Die Homepage ent-
spricht dabei der Einstiegsseite einer Website.

11  Webkataloge

Zu Beginn miissen sicherlich die Webkataloge stehen. Denn sie haben einen
entscheidenden Vorteil: Die Anmeldung setzt kein tieferes technisches Ver-
stindnis oder gar eine eigene Seitenoptimierung voraus. Daher empfiehlt sich
der Eintrag in einen Webkatalog immer als erster Schritt vor der eigentlichen
Suchmaschinen-Optimierung.

Ein Webkatalog, haufig auch Webverzeichnis oder Webdirectory genannt, ist
im Grunde genommen eine Website mit thematisch geordneten Linklisten.
Diese Listen sind hierarchisch in einzelne Rubriken gegliedert. Der Suchende
gelangt so immer vom Allgemeinen zum Speziellen, bis er den Themenkomp-
lex seines Interesses gefunden hat. Dabei unterstiitzen Querverlinkungen
zusitzlich die Suche, um mehrdeutige Themengebiete tiber verschiedene Wege
zu erschlieBen und »Verirrte« wieder auf den richtigen Pfad zu bringen. Den
Endpunkt stellt eine Auflistung von Verweisen auf einzelne Webseiten dar.

Ist eine Anmeldung zur Aufnahme in eine Suchmaschine gar nicht oder nur
sehr knapp notig, muss bei Webkatalogen hingegen jeder einzelne Link ma-
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nuell angemeldet werden. Das Anmelden ist hier jedoch im Sinne eines
Vorschlags zu verstehen. Die meist umfangreichen Anmeldedaten werden an
einen zustindigen Redakteur geleitet, der dann letztendlich entscheidet, ob
und wie der Eintrag aufgenommen wird.

Der Redakteur versieht jeden URL mit einem Titel und einem knappen
Beschreibungstext, der sich an den bei der Eintragung gemachten Vorschlag
anlehnt. Die verfligbare Datenmenge umfasst daher meist nur den Link auf
eine Webseite, in der Regel die Homepage, und einen kurzen Beschreibungs-
text.

Das Besondere an Webkatalogen ist deren redaktionelle Erstellung ohne Zubhil-
fenahme von Programmroutinen. Die Redakteure, neudeutsch auch Editors
genannt, sind fiir die Pflege des Datenbestands zustindig. Genau das macht die
besondere Qualitit von Webkatalogen aus, denn jeder Eintrag ist von einem
Mitarbeiter vor der Aufnahme gesichtet und als geeignet bewertet worden.
Somit zdhlen im Vergleich zu den automatisierten Suchmaschinen neben dem
faktischen Inhalt auch algorithmisch nicht erfassbare Faktoren wie die pas-
sende, seridse Gestaltung oder die inhaltliche Qualitdt des Angebots.

Wie die einzelnen Eintrige innerhalb eines Ressorts gegliedert und sortiert
werden, ist von Webkatalog zu Webkatalog unterschiedlich. Klar unterscheiden
lassen sich das gewichtete Verfahren und das ungewichtete Verfahren. Bei ers-
terem ordnet der Redakteur manuell eine Gewichtung, sprich Listenposition,
zu. Dazu gibt es organisationsinterne Regelungen und nicht zuletzt die freie
Meinung des Mitarbeiters. Bei Katalogen wie Allesklar [1] oder Excite [2] findet
man dieses Vorgehen. Bei dem ungewichteten Verfahren wird der Datenbe-
stand alphabetisch oder nach Datum sortiert. Bekannte Vertreter dieser
Methode sind unter anderem Yahoo [3], Open Directory [4], Web.de [5] oder
Bellnet [6].

Befiirworter der Webkataloge nennen klar den Kernvorteil: Mit der intellektu-
ellen Bewertung steigt die Prizision von Suchergebnissen im Vergleich zu
indexbasierten Suchmaschinen. Kritiker halten dagegen, dass von Menschen-
hand erstellte Linklisten dem rasanten Wachstum des Webs nicht standhalten
konnen. Einer Hand voll Redakteuren steht eine Meute von Webautoren
gegentiber.

Damit haben, wie die derzeitige Web-Situation beweist, paradoxerweise beide
Seiten recht. Jedoch wird oft ein wichtiges Kriterium auller Acht gelassen.

Das Beispiel des Fahrradhidndlers Krause soll dies verdeutlichen. Er bietet auf
seiner gewerblichen Website »Krause-Rad« zusitzlich Tipps und Tricks rund um
die Pflege der Drahtesel an und mochte diese gerne in Webkatalogen anmel-
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den. Leider hat er bislang noch nicht ausreichend Zeit gefunden, all sein Wis-
sen auf der Seite zu prasentieren, so dass bis dato nur eine Hand voll Merksitze
auf der Seite zu finden sind und diese somit einen recht mageren Eindruck
macht.

Es ist klar, was passieren wird: Es wird bei einem kurzen Besuch des Redakteurs
auf der Seite bleiben. Die Aufnahme von unfertigen, im Aufbau befindlichen
Seiten in Webkataloge ist nahezu unmoglich. Im Gegensatz dazu hitte eine
Suchmaschine die unfertige Webseite nach ihrem Programmschema wahr-
scheinlich aufgenommen. Des Weiteren achten Redakteure gerade in stark
gefiillten Ressorts auf besonders hohe Qualitit und Relevanz der Angebote.
Hiufig decken kleine Angebote nur das ab, was bereits mit einer umfassenden
Website aufgenommen wurde. Die Wahl des geeigneten Suchdienstes hangt
offensichtlich von der Suchanforderung ab. Webkataloge wie Suchmaschinen
haben ihre Starken.

1.1.1  Auswahl der Rubrik

Die Eintragung spielt bei Webkatalogen eine zentrale Rolle. Dabei kann ein
falsch ausgefiilltes Anmeldeformular selbst bei einer noch so guten Website zur
Ablehnung fiihren.

Ein hdufig gemachter Fehler ist eine falsche oder ungenaue Auswahl der Rub-
rik. Die Stirke der Webkataloge ist ihre feine Gliederung nach thematischen
Kriterien, so dass besonders komfortabel Themengebiete erschlossen werden
konnen, bei denen der Suchende keine passenden Stichworter zur Suche parat
hat. Geschieht die Zuordnung zu den Rubriken zu grob und ungenau, wiirden
sich sehr bald uniibersichtliche Listen mit undifferenzierten Themengebieten
bilden und das Prinzip des Webkatalogs ad absurdum fithren.

So wiirde etwa die (fertige) Webseite von Krause-Rad bei dem Open Directory
Project (DMOZ) sicherlich unter World > Deutsch > Wissen zur Ablehnung
fithren, falls der zustindige Redakteur sich nicht selbst die Arbeit macht, seinen
Kollegen von World > Deutsch > Sport > Radsport > Verzeichnisse und
Portale den Vorschlag mitzuteilen. Es empfiehlt sich daher, vor der Anmel-
dung die Verzeichnisstruktur griindlich zu recherchieren und nach dem Grund-
satz zu handeln, es dem Redakteur so einfach wie moglich zu machen.

1.1.2 Die Titelwahl

Eine weitere Hiirde stellt der vorzuschlagende Titel und Beschreibungstext dar.
Der Titel sollte knapp und aussagekraftig gewdhlt sein. Es ist ratsam, den Eigen-
namen der Website, wie etwa den Firmen- oder Vereinsnamen, mit in den Titel
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zu tibernehmen. Der Name sollte dann auch aus Platzgriinden nicht mehr in
dem darauf folgenden Beschreibungstext wiederholt werden.

Die Sortierung der Verweise innerhalb der Listen wird, wie Sie gesehen haben,
unterschiedlich gehandhabt. Das Gedringe um die besten oberen Plitze ist
gerade bei den tUiberwiegend alphabetisch sortierten Listen groB. Lassen Sie
sich dennoch nicht dazu hinreillen, Sonderzeichen oder Ziffern voranzustellen
(@Radtipps, !Werksverkauf, 5-fach-billig), nur um moglichst weit oben
zu stehen. Solche Titel werden in der Regel von den Redakteuren bereinigt
oder fithren zur Ablehnung des gesamten Eintrags.

Einen etwas anderen Weg der Datensortierung beschreiten Altavista und Bell-
net mit ihren Webverzeichnissen. Dort werden an erster Stelle als Sponsored
Links bezeichnete Eintrige positioniert (siehe Abschnitt 9.3, Kostenpflichtige
Leistungen). Diese stammen in beiden Fillen von dem Payed-Placement-Anbie-
ter Overture. Erst nachstehend erscheinen dann die reguliren Webseiten aus
dem eigenen Datenbestand. Altavista baut hier sogar auf die Datenbestinde
des Open Directory Projects auf. Die Verweise werden jedoch nicht eins zu eins
tibernommen, sondern manuell von Redakteuren bewertet, was zu einer eige-
nen Listensortierung fihrt.

Meue Suche: suchen!

In

el

Suchergebnis fir fahrrad

Overture Suchergebnisse:

Owerfure. Sponsored Links powered by
overture @

1. Tolle Fahrrader bei OBI@OTTO
Bei CBI@OTTO erhalten Sie Fahrrader und Zubehdar in 1A-Qualitat. Mach dir die Welt, wie sie dir gefallt. Ideen und Kliden Sie hier

Shapping rund um Hobby, Haus und Garten. (Overture) ...,:;.’s:femdsie
www obiatotfo. de Marictiahrer o Pay-

for-Performance '™
2 |hr Fahrrad von Quelle Suche:
Ob Rennrad oder Mountain-Bike - Quelle hat die optimalen Réader fir Anfanger und Profis. Qualitat fur Freizeit und Sport zu
uberraschenden Preisen. (Overture)

www guells.de

3. Fahrrad - eBay Angebote zum Thema Fahrad
Sie suchen Fahrrader, Helme und, Bekleidung? Nutzen Sie eBay, den weltweiten Online-Markiplatz. 3.2 1. meins. (Owerture)
www ebay de

[Weitere Suchergebnisse:

1. Eahrradartikel - Shops und Informationen

Ballsport. Angelsport. Sportgerate. Sportkleidung " Fahradartikel” - ... Fahrradartikel” - Hier finden sie zu ihrer Anfrage ausgesuchte
Empfehlungsadressen, derleistungsfahigsten Anbieter aus . zahl von Tipps und Infos rund urm das Thema" Fahrradartikel"

www fahrrad-online nef

2. fahrrad.de - Hochwertiges Fahrrad und Mountainbilke mit Preisvorteil | fahrrad de - Fahrrader und Mountainbikes

Sie suchen ein hochwertiges Fahrrad oder Mountainbike, aber mit Preisvorteil ? Bel fahrrad.de sind Sie richtig | Das fahrrad de
Angebot Fahrrader, Mountainbikes uyv.m. ... Auf fahrrad.de kommen ausschliesslich Markenfahrrader bester Qualitat zum Verlauf,
welche sich ...

www fahrrad.de

Abbildung 11 Sponsored Links bei Bellnet (gekiirzte Darstellung)
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11.3 Vorsicht beim Beschreibungstext

Der Titel allein ist selten aussagekriftig genug, um den entscheidenden Klick
fiir sich zu gewinnen. Der Beschreibungstext soll dem Suchenden weiterfiih-
rende Informationen bieten und tiber das zu erwartende Angebot aufklaren.

Erfahrungsgemail bestehen die Fehler beim Beschreibungstext tiberwiegend in
unnotiger Prahlerei und tbertriebenem Gebrauch von Grofschreibung und
Ausrufezeichen. Sie sollten auch allzu werbende und nichts aussagende Sitze
vermeiden.

Hier erfdhrt man alles iber FAHRRADER, viele TIPPS UND TRICKS!

Dieser Satz ladt nicht gerade dazu ein, den Link zu klicken, finden Sie nicht
auch? Das kénnte man wesentlich eleganter 16sen:

Unmfangreiche Tipps und Tricks zur Wartung, Reinigung, Pflege und
zum Ausbau flir Rennrad, Mountainbike und andere Radtypen.

Der Text liefert niichtern und objektiv echte Informationen tiber den zu erwar-
tenden Inhalt.

Sorgfiltig geschriebene Texte sind auBerordentlich wichtig fiir die Aufnahme
des Eintrags. Gerade bei Ressorts mit erhohtem Aufkommen machen sich
Redakteure nicht immer die Arbeit, die gelieferten Texte umzuschreiben, und
lehnen die Anmeldung daher schneller ab.

Erfahrungsgemal liegt die optimale Textlinge zwischen 15 und 25 Woértern.
Der Suchende, der die Liste mit Eintrigen durchschaut, tiberfliegt die einzelnen
Beitrige nur fliichtig. Diesen Zustand bezeichnet man auch als Scannen bzw.
Scanning [7]. Sobald ein passendes Stichwort gefunden wurde, wird die ent-
sprechende Textstelle intensiver gelesen. Ist jetzt die Aussage des Textes nicht
mit wenigen Blicken zu erfassen, wirkt der Text auf den Leser nicht gentigend
informativ und zu langwierig. Die subjektiven »Kosten« stehen in diesem
Moment nicht im passenden Verhiltnis zu dem potenziellen Nutzen. Die
Wahrscheinlichkeit, dass bei anderen Eintrigen weiter gesucht wird, ist enorm
hoch, und Sie haben einen potenziellen Besucher verloren. Kaum jemand ist so
ungeduldig wie ein suchender Internet-Surfer.

Es hat sich bewdhrt, die Texte zur Eintragung nicht spontan in das Webformu-
lar zu tippen, sondern offline in einem Texteditor den Titel und die Beschrei-
bung bedacht auszuformulieren und dann per Copy&Paste einzuftigen. Das hat
nebenbei den Vorteil, dass Sie die Texte auch iiber einen groferen Zeitraum
mehrmals verwenden konnen, wenn Sie das Textdokument abspeichern.
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1.1.4 Stichwoérter mit Sorgfalt wahlen

Der interessant und informativ gestaltete Beschreibungstext sollte dariiber hin-
aus wichtige Schliisselworter enthalten, damit bei einer Stichwortsuche im
Katalog eine gute Trefferchance besteht.

Neben der hierarchischen Verzeichnisstruktur stellen die meisten Webkataloge
eine Stichwortsuche zur Verfigung, um Besuchern gewiinschte Informationen
schneller zuginglich zu machen. Im Gegensatz zu Suchmaschinen ist hier die
Grundlage der Suche der in der Datenbank vorliegende Titel und Beschrei-
bungstext, nicht der Inhalt der Webseite selbst. Umso wichtiger ist demzufolge
die Wahl passender Stichworter fiir die Beschreibung. Zudem ist zu beachten,
dass die Stichworter immer Substantive sind, kaum jemand gibt Verben in
Suchformulare ein.

1.1.5 Haufige Fehler

Es gibt eine Hand voll mehr oder minder prominenter Fehler, die neben unfer-
tigen Seiten immer wieder zur Ablehnung in Webkatalogen fiihren.

Wihrend die Beachtung der jeweiligen Eintrageregeln selbstverstindlich ist,
werden immer noch hiufig Seiten mit nicht funktionierenden Links (sog. bro-
ken links) vorgeschlagen. Dass die Redakteure alles andere als begeistert darauf
reagieren, ist verstindlich. Daneben sind stérende animierte Grafiken, sinnfrei
platzierte Musik und fehlende oder schwer zu findende Skip-Funktionen zum
Uberspringen von Flash-Intros hiufige Ablehnungsgriinde.

Je nach Redaktionsstruktur fallen sogar gleiche Eintragungen auf, die jedoch
unter unterschiedlichen Domains gemacht sind. Wird ein solches Vorgehen
von einem Mitarbeiter als absichtlicher Tauschungsversuch erkannt, fithrt dies
in der Regel zum sofortigen Entfernen aller Eintrige.

1.1.6 Submit-Tools

Im Web sind immer wieder Dienste oder Tools zu finden, die anbieten, die Ein-
tragung in Webkataloge zu iibernehmen. Hier sollten Sie jedoch gesunde Skep-
sis an den Tag legen. Meistens gibt es nur eine Chance, eine Website anzumel-
den. Daher sollte man die auch sinnvoll nutzen und wenigstens die grofen
deutschen Webkataloge wie Web.de, Open Directory Project und Yahoo per
Hand eintragen.

Die Gefahr besteht vor allem darin, dass der Anmeldeverlauf sich verindert hat
und die dadurch veraltete Software nicht mehr kompatibel ist und zu Fehlern
im Anmeldevorgang fiihrt. Ferner legen immer mehr Webkataloge besonderen
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Wert auf die explizite Zustimmung ihrer Richtlinien bei dem Absenden der
Daten — daher lehnen sie automatische Ubermittlungen aus Prinzip ab. Wie
dabei die serverseitige Erkennung solcher Submit-Tools funktioniert, wird in
Abschnitt 2.3, HTTP, niher erliutert.

1.2 Suchmaschinen

Suchmaschinen sind umfangreiche Computerprogramme, mit denen man im
Web systematisch suchen kann. Im Gegensatz zu den Webkatalogen, die nur
einen sehr begrenzten Umfang an Websites erfassen, konnen die einmal pro-
grammierten Suchmaschinen selbststindig theoretisch das gesamte Web erfas-
sen. Daraus leitet sich auch das wichtigste Merkmal einer Suchmaschine ab,
namlich das automatische Sammeln und Auswerten von Webseiten.

Hinzu kommt, dass das Wachstum eines Webkatalogs nicht mit dem rasanten
Wachstum des World Wide Web mithalten kann. An einem durchschnittlichen
Tag werden allein in Deutschland bei der verantwortlichen Organisation DENIC
tiber 5000 neue Domains angemeldet. Vorsichtige Schitzungen gehen von einer
Verdopplung der Webauftritte weltweit innerhalb von sechs Monaten aus.

Angesichts dieser gigantischen Informationsmenge ist es unumginglich, Soft-
ware einzusetzen, um auch weitflichig gezielt und effektiv nach Informationen
suchen zu kénnen.

» In den letzten Jahren sind Suchmaschinen wie Pilze aus dem Boden geschos-
sen. Dagegen werden jedoch nur einige wenige Marktfithrer wirklich
genutzt. So ergab eine reprdsentative Umfrage der Bertelsmann-Stiftung
Ende 2003, dass zwar 91 Prozent der deutschen Internetnutzer Suchmaschi-
nen nutzen, dass allerdings die Verteilung auf die einzelnen Suchmaschinen
sehr unterschiedlich ist. So gaben 70 Prozent der Befragten an, Google als
Hauptsuchmaschine zu nutzen. Weit abgeschlagen auf dem zweiten Platz
mit 10 Prozent stand Yahoo, auf dem dritten Platz mit nur noch 5 Prozent
Lycos. Die Zahlen bestitigen weitestgehend die Ergebnisse, die bei dem
Counterdienst Webhits [8] vorzufinden sind. Dabei muss erwihnt werden,
dass bei Webhits die Daten nicht auf einer Befragung basieren, sondern auf
automatischer Auswertung zahlreicher Browserdaten.

» Der Aufruf von Suchmaschinen geschieht gerade bei Dial-In-Providern noch
oftmals automatisch direkt beim Browserstart, so dass im Vergeleich zur
direkten Befragung beispielsweise MSN héhere Ergebnisse erzielen konnte.
AuBerdem leitet der Internet Explorer von Microsoft nicht beantwortbare
Domainanfragen in der Standardeinstellung an den hauseigenen MSN-Such-
dienst weiter.
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1.2.1 User-Interface

Im Alltagsgebrauch wird mit dem Begriff Suchmaschine meist nur die Web-
seite eines Suchdienst-Anbieters bezeichnet. Dass es sich hierbei nur um die
Spitze des Eisberges handelt, wird im Folgenden deutlich zu sehen sein.
Zunichst betrachten wir jedoch einmal das Offensichtliche, das User-Interface.

Auf der Startseite eines Suchmaschinen-Betreibers befindet sich eine Eingabe-
maske fiir Suchanfragen. Zwischen oftmals vorhandener Werbung, Links und
Themenblocken findet sich ein Eingabefeld, um einen oder mehrere Suchbe-
griffe einzugeben (siehe Abbildung 1.2). Die meisten Suchmaschinen bieten
zusitzlich eine erweiterte Eingabemaske an, die fir erfahrene Benutzer mehr
Optionen bereitstellt. Alle gingigen Suchmaschinen heutzutage gestatten es,
Suchbegriffe logisch zueinander in Verbindung zu setzen. Die meistgenutzten
Hilfen aus der zugrunde liegenden booleschen Algebra sind dabei die AND-
und OR-Verkntpfung (Niheres sieche Abschnitt 5.2.1, Boolesche Ausdriicke).
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Abbildung 1.2 Startseite von Yahoo

Hat der Benutzer eine erfolgreiche Suchanfrage gestellt, werden ihm eine oder
mehrere Ergebnisseiten passend zu seinen Suchbegriffen angezeigt. Eine
Ergebnisseite enthdlt dabei bei den groen Suchmaschinen (Google, Altavista,
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Lycos, AllTheWeb, Fireball) in der Regel zehn Resultate. Eine Ausnahme stellt
hierbei Yahoo dar, die Ergebnisliste umfasst dort 20 Eintrige. Jedes einzelne
gefundene Dokument ist bei allen Suchmaschinen mit einem verlinkten Titel,
Beschreibungstext und weiteren anbieterspezifischen Diensten versehen (siehe
Abbildung 1.3).
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Abbildung 1.3 Ausschnitt aus der Ergebnisliste von Yahoo

Geordnet werden die einzelnen Links nach angenommener Relevanz. Der erste
Link passt nach Meinung der Suchmaschinen-Betreiber am besten, der letzte
am wenigsten. Die einzelnen Suchmaschinen unterscheiden sich heutzutage
weniger in ihren Programmstrukturen zum Anlegen des Datenbestandes, son-
dern vielmehr in der Anwendung der einzelnen Algorithmen und der dadurch
entstehenden Gewichtung. Vergleicht man die Ergebnislisten verschiedener
Suchmaschinen mit gleichen Suchbegriffen, ist dieser Unterschied deutlich zu
erkennen.

1.2.2 Hiirden

Typischerweise ergeben sich fur den Benutzer von Suchmaschinen eine Reihe
von Hiirden, die es zu tiberwinden gilt.
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So wird bei der iiberwiegenden Anzahl von Suchanfragen mit nur wenigen
Stichwortern eine Unmenge an Ergebnisseiten angezeigt, die sich der Benutzer
im Grunde genommen gar nicht alle ansehen kann. So liefert zum Beispiel die
Suche nach tipps tricks rad bei Yahoo ca. 158.000 Ergebnisse, und Google
begniigt sich mit 46.500 Seiten. Berticksichtigt man zusitzlich, dass die wenigs-
ten Benutzer iiberhaupt die zweite Ergebnisseite betrachten, zeigt sich die
enorme Bedeutung effizienter Algorithmen fiir die Sortierung der Treffer — und
nicht zuletzt die Bedeutung des Wissens, wie Suchmaschinen funktionieren
und wie Seiten optimiert werden konnen.

Die endlos erscheinende Menge an dargebotenen Verweisen zwingt den
Benutzer, sich auf das Relevanzurteil der Suchmaschine zu verlassen. Allerdings
weil} jeder, der einmal eine Suchmaschine genutzt hat, dass sich hinter dem
obersten Treffer nicht immer das Gewtinschte befindet.

Gelegentlich trifft man obendrein auf tote Links. Die entsprechende Seite gibt
es nicht mehr, sie ist tempordr nicht erreichbar, oder der Inhalt hat sich gedn-
dert. Vorsichtige Schiatzungen diesbeziiglich gehen davon aus, dass in Suchma-
schinen ein Blindanteil von zehn bis finfzehn Prozent vorhanden ist.

Ein ganz anders geartetes Problem stellt die zunehmende Kommerzialisierung
von Suchmaschinen dar. Die ersten Suchergebnisse sind nicht mehr zwingend
die am besten geeigneten, sondern die am besten bezahlten. Derzeit sind diese
zum Gliick des Benutzers noch gesondert ausgezeichnet.

1.2.3 Funktionen und Komponenten

Im Gegensatz zur weit verbreiteten Meinung sind die darstellten Suchergeb-
nisse im Browser keinesfalls Live-Ergebnisse. Wenn eine Suchanfrage verarbei-
tet wird, sind zuvor bereits zahlreiche Systemkomponenten im Einsatz gewe-
sen, um die moglichen Trefferdokumente zu verarbeiten. Wie bereits
angesprochen wurde, ist die Weboberfliache einer Suchmaschine nur ein klei-
ner Teil dessen, was notwendig ist, um letztendlich eine brauchbare Ergebnis-
liste auf Suchanfragen liefern zu kénnen. Typischerweise kann man einer Such-
maschine drei Funktionen zuschreiben. Dabei wird jede Funktion von einer
Kernkomponente abgedeckt.

1. Datengewinnung
Bevor Daten ausgewertet werden kénnen, missen diese logischerweise
zundchst einmal beschafft, gesichtet und in ein geeignetes Format konver-
tiert werden. Daflir ist das Webcrawler-System, das gelegentlich auch als
Webrobot-System bezeichnet wird, zustindig. Seine Hauptaufgabe besteht
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im Sammeln von Dokumenten aus dem Web. Dazu ruft das Webcrawler-Sys-
tem eine Seite nach der anderen auf und lddt diese herunter.

Das Webcrawler-System ist eine Zusammenstellung aus einzelnen Unter-
komponenten und ist zusitzlich fiir die Uberpriifung der Existenz und Ver-
anderung von bereits im Datenbestand vorhandenen Dokumenten verant-
wortlich. Nur durch regelmiRige Vergleiche zwischen dem eigenen Daten-
bestand und dem Webangebot kann eine Aktualitit gewahrleistet werden.

. Datenanalyse und -verwaltung

Nachdem die Dokumente lokal vorliegen, baut die nichste Komponente der
Suchmaschine eine durchsuchbare Datenstruktur auf. Diese Komponente
basiert auf einem so genannten Information-Retrieval-System (IR-System).
Wie der Begriff retrieval (zu Deutsch Wiedergewinnung) sagt, sind Informati-
onen in grofen Datenbestinden zunichst verloren gegangen und miissen
erst wiedergewonnen werden. Auf das Web tibertragen bedeutet das eine
schier unbegrenzte Anzahl von Texten, die fiir den Computer vorerst nichts
anders darstellen als eine Aneinanderreihung von Buchstabenkombinatio-
nen. Um die Daten untersuchen zu konnen, werden die verfiigbaren Doku-
mente in eine zur Verarbeitung giinstige Form umgewandelt. Diese auf das
Wesentliche reduzierten Texte bezeichnet man als Dokumentenreprésenta-
tion. Sie stellen die Grundlage dar, anhand derer das Information Retrieval
System automatisch nach bestimmten Methoden Werte vergibt, die auch als
Gewichte bezeichnet werden. Jedes Dokument besitzt somit einen festgeleg-
ten Relevanzwert aufgrund seines Gewichts. Dieser gilt immer in Bezug auf
ein bestimmtes Schlagwort. Findet das IR-System mehrere benutzbare
Schlagworter, wird fiir jedes ein eigenes Gewicht errechnet. Die Zuordnung
der Schlagworter, auch Deskriptoren genannt, bezeichnet man in diesem
Zusammenhang als Indexierung.

. Verarbeiten von Suchanfragen

Wihrend das gesamte bisher erwdhnte System Tag und Nacht daran arbeitet,
die Datenbasis zu erweitern und aktualisieren, stellt der Query-Prozessor
oder auch Searcher die Funktionalitit dar, die man gemeinhin von einer
Suchmaschine erwartet. Der Query-Prozessor stellt, wie zu Beginn des
Abschnitts gezeigt, iber das Webinterface die Schnittstelle zum Benutzer
dar. Anhand der gegebenen Stichworter wird aus dem Index des IR-Systems
eine gewichtete, also sortierte Liste von Eintrigen erzeugt. Diese Liste rei-
chert der Query-Prozessor mit weiteren Informationen aus dem Datenbe-
stand wie etwa dem Datum der Indexierung an. Abschliefend wird eine Lis-
tenansicht fur den Benutzer bereitgestellt, die im Browser als bekannte
Ergebnisliste angezeigt wird.
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Mit dem Wissen iiber die drei Kernkomponenten lisst sich auch endgtltig
erklaren, weshalb es keineswegs Zufall ist, dass Suchmaschinen bei Eingabe
gleicher Stichworter teilweise gravierend unterschiedliche Ergebnisse anzei-
gen. Denn schon bei der Datenerfassung unterscheiden sich die Methoden der
Suchmaschinen, da jede Suchmaschine andere Websites in unterschiedlicher
Tiefe aufnimmt. Bei der Dokumentauswertung hingt das errechnete Gewicht
vom Umfang der ausgewerteten Textpassagen ab. Wurden frither nur die ers-
ten Passagen des Textes auf Webseiten beachtet, findet heute bei allen groflen
Suchmaschinen der gesamte Text einer Seite Beachtung. Unterschiede gibt es
insbesondere noch bei der Beachtung von unsichtbaren Texten, Bildinformati-
onen und HTML-Kommentaren. Zu guter Letzt wirkt sich im dritten Schritt die
Wahl der Ranking-Algorithmen und deren Feinabstimmung auf das Suchergeb-
nis aus.

Das beschriebene, vollkommen automatisierte Verfahren setzt ein striktes
Regelwerk voraus. Genau hier liegt der Vorteil fiir den Webseiten-Anbieter.
Der Redakteur eines Webkatalogs entscheidet nach mehr oder weniger freien
Mustern Uber die Aufnahme und die Bewertung eines Eintrags. Die Suchma-
schine hingegen behandelt jede Seite gleich. Kennt man die Faktoren, die eine
hohe Gewichtung und Relevanzeinschitzung bewirken, kann man diese opti-
mal ausnutzen, um eigene Seiten zu optimieren und Spitzenpositionen zu errei-
chen. Die Idee der Suchmaschinen-Optimierung ist geboren.

Jedoch wissen natiirlich auch die Suchmaschinen-Betreiber um diese Schwiche
und halten daher ihre Algorithmen und Feineinstellungen geheim. Sie veran-
dern diese regelmifig nicht nur zur reinen Verbesserung der Suchmaschine,
sondern auch, um zu verhindern, dass eine gezielte Optimierung zu hundert-
prozentigem Erfolg fuhrt.

Im Fortlauf dieses Buches werden daher die grundsitzlichen Verfahren und
Methoden, die Suchmaschinen einsetzen, ndher erldutert werden. Mit der
genauen Kenntnis konnen Sie dann Websites eigenstindig optimieren und sind
in der Lage, auf Verinderungen kompetent zu reagieren.

Dabei folge ich an Stellen, an denen eine Differenzierung der einzelnen Kom-
ponenten nicht zwingend erforderlich ist, der Einfachheit halber dem alltigli-
chen Sprachgebrauch und spreche im Allgemeinen von »Suchmaschine«.

1.3 Metasuchmaschinen

Metasuchmaschinen erlauben die gleichzeitige Suche bei mehreren anderen
Suchdiensten von einer einzigen Webseite aus. Die Metasuchdienste zeichnen
sich dadurch aus, dass sie keinen eigenen Datenbestand besitzen, sondern nur
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tiber ihre eigene Benutzeroberfliche via HTTP-Request auf die Webseiten ande-
rer Suchmaschinen-Anbieter zugreifen. Die Suchanfrage wird also parallel wei-
tergeleitet, und die zuriickgelieferten Ergebnislisten der angesprochenen Such-
maschinen werden gesammelt und fiir die eigene Listenaufstellung verwertet.

Das Ablaufschema bei einer Suchanfrage durch den Benutzer ist dabei prinzipi-
ell immer gleich:

1. Eingabe der Stichworter in das Webinterface der Metasuchmaschine durch
den Benutzer

2. Konvertieren der Suche fiir die jeweiligen Suchmaschinen
3. Paralleles Absenden der Suche per HTTP-Request und Warten auf Antwort

4. Einsammeln der HTML-Ergebnislisten und Konvertieren in weiterverar-
beitbare Daten

5. Analyse der Listen, Entfernen von Dubletten und Anwendung eigener Krite-
rien zur Erzeugung eines Rankings

6. Darstellen der eigenen Ergebnisliste

Filschlicherweise werden oftmals auch Webseiten mit Schnittstellen zu Such-
maschinen als Metasuchdienste bezeichnet. Bei diesen so genannten All-In-
One-Formularen handelt es sich lediglich um die Auslagerung des Suchma-
schinen-Textfeldes zur Eingabe von Stichwortern. Die Verarbeitung der Such-
begriffe und Darstellung der Ergebnisliste tibernimmt jedoch wiederum der
entsprechende Suchdienst. Damit erhoffen sich die Suchmaschinen-Anbieter
einerseits hohere Nutzerraten und bieten andererseits den Website-Betreibern
unter anderem die Moglichkeit, die Suchergebnisse nur auf die spezielle Web-
site einzuschridnken.

1.3.1 Formale Kriterien

Aufgrund einiger Unsicherheiten wurden bereits im Juli 1998 bei einer Tagung
der Internet Society in Genf [9] klare formale Kriterien vorgeschlagen, anhand
derer eine Metasuchmaschine definiert werden kann. Dabei miissen sechs der
insgesamt sieben Kriterien auf einen Suchdienst zutreffen, damit er als Meta-
suchdienst bezeichnet werden kann.

1. Parallele Suche
Die Metasuchmaschine muss wirklich parallel suchen, es darf sich nicht um
ein All-In-One-Formular handeln.

2. Ergebnis-Merging
Die Ergebnisse miissen zusammengefithrt und in einem einheitlichen For-
mat dargestellt werden.
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3. Dubletten-Eliminierung
Gleiche, mehrfach vorhandene Treffer miissen erkannt und entfernt werden.

4. AND- und OR-Operatoren
Fiir logische Operationen miissen mindestens die Operatoren AND und OR
zur Verfiigung stehen und an die abzufragenden Suchmaschinen weiterge-
reicht werden.

5. Kein Informationsverlust
Bietet ein Suchdienst eine Kurzbeschreibung einer Fundstelle an, muss diese
tibernommen werden.

6. Search Engine Hiding
Die spezifischen Eigenschaften der Quell-Suchmaschinen diirfen fiir Anwen-
der keine Rolle spielen.

7. Vollstiandige Suche
Die Metasuchmaschine soll so lange in den Trefferlisten der abzufragenden
Suchdienste suchen, bis diese keine Treffer mehr liefern.

1.3.2 Einsatzgebiet

Metasuchdienste eignen sich insbesondere fiir spezielle Informationsbediirf-
nisse, bei denen die einzelnen Suchmaschinen nur wenige Treffer aufweisen.
Ferner zeigen Umfragen, dass die Zahl der bekannten und benutzten Suchma-
schinen relativ gering ist. So kann der Einsatz einer Metasuchmaschine, die
dem Benutzer unbekannte Suchmaschinen nutzt, eine erstaunliche Anzahl von
Ergebnissen bieten. Da Metasuchmaschinen in der Regel stets aktuell gehalten
sind, werden auch neue Suchmaschinen oder ganz spezielle Datenbanken
tiberwiegend schnell aufgenommen, die sonst noch gar nicht bekannt oder ver-
breitet sind.

Meist werden spezielle Metasuchmaschinen von bestimmten Nutzerkreisen
eingesetzt, die oftmals sehr fachspezifische Anfragen haben. Schitzungen
gehen davon aus, dass heute selbst die grofen Suchmaschinen nur ein Drittel
des gesamten Word Wide Web erfassen. Dabei liegt das Hauptaugenmerk eher
auf Themen von allgemeinem Interesse. Da die Suchmaschinen-Betreiber nach
unterschiedlichen Kriterien das Web erschliefen, erlaubt die Nutzung von
Metasuchdiensten die Zusammenschliefung dieser verschiedenen Bereiche.

Dies ist gerade bei den angesprochenen fachspezifischen Themen von besonde-
rem Interesse. So bietet der Metasuchdienst OmniMedicalSearch [10] eine
Suche in 32 medizinischen Suchmaschinen an. Dabei kann der Benutzer als
spezielles Feature zusitzlich wiahlen, ob er Treffer fur medizinische Profis
(MedPro Search) oder fiir Anfinger (Basic Search) angezeigt haben mé&chte.
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1.3.3 Operatoren

Ein charakteristischer Nachteil der Metasuchdienste ist die Beschrankung bei
der Suchanfragenformulierung. Hier muss auf Operatoren zur logischen Ver-
kniipfung der Stichworter weitestgehend verzichtet werden. Diese Beschran-
kungen ergeben sich aus dem heterogenen Umfeld. Nicht jede Suchmaschine
beherrscht die Verwendung von Operatoren im gleichen MaBle, so dass oftmals
der kleinste gemeinsame Nenner gerade einmal die AND- und OR-Verkniip-
fung ist. Nicht selten ist auch die Anfrageart bzw. die Schreibweise der Opera-
toren zu unterschiedlich.

Nun kam man vor einiger Zeit auf den Gedanken, die Suchanweisung fiir jeden
Suchdienst so umzuformatieren, dass die Anfrage moglichst passend tibersetzt
wird. Das war eine sehr gute Idee, jedoch st6f8t man dabei recht schnell auf ein
inhaltliches Problem. So soll beispielsweise die Suche nach Haus AND Garten
Dokumente zurfickliefern, die sowohl den Begriff »Haus« als auch den Begriff
»Garten« enthalten. Unterstlitzt eine Suchmaschine diesen Operator nicht,
wird als Stichwortsuche Haus Garten {ibermittelt. Daraufhin wird die entspre-
chende Suchmaschine alle Dokumente zuriickliefern, in denen entweder
»Haus« oder »Garten« vorkommt — also nicht nur ausschliellich Dokumente, in
denen beide Begriffe gemeinsam auftreten. Aber genau das hat der Benutzer
mit dem AND-Operator bezweckt.

Je komplexer die Operatoren sind, die in den Anfragen benutzt werden, desto
wahrscheinlicher werden solche oder dhnliche Phanomene. Ein kleiner Aus-
weg bleibt den Metasuchmaschinen allerdings. Bei Anfragen mit Operatoren
werden nur noch die Suchmaschinen abgefragt, die die verlangte Funktionali-
tdt besitzen. Dies fiithrt zwar auf der einen Seite zu einer Reduktion von poten-
ziellen Treffern, insgesamt fallen die Suchanfragen aber qualitativ héher aus.
Ein Beispiel fiir eine solche Metasuchmaschine ist ixquick [11].

Nichtsdestotrotz ist eine komplette Anndherung der Metasuchmaschinen-
Schnittstelle an die Schnittstelle einer einzelnen Suchmaschine kaum zu errei-
chen. Das wird besonders bei Betrachtung der erweiterten Suchfunktion deut-
lich. Diese beschrankt sich in der Regel auf die Auswahl der zu benutzenden
Quell-Suchmaschinen. Eine Auswahl nach Dateiformat, die Einschrinkung auf
einzelne Domains etc. ist in der Regel nicht moglich.

1.3.4 Prasentation der Suchergebnisse

Das zentrale Problem der Metasuchmaschinen ist die Gewichtung der Verweise
von den verschiedenen Suchmaschinen. Die Ranking-Algorithmen sind nicht
bis ins Detail bekannt und somit auch nicht miteinander vergleichbar. Da bleibt
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eigentlich nur, so scheint es zumindest, die Ergebnisse nach Suchdiensten zu
gruppieren, um ein echtes Abbild der urspriinglichen Rankings zu bekommen.

Die Realitit sieht allerdings wie immer etwas anders aus. Bei Metasuchdiensten
werden diverse Formen der Darstellung von Suchergebnissen genutzt: Ein hau-
fig angewandtes Verfahren ist die Ubernahme der Relevanzbeurteilung. Die
Positionen der einzelnen Eintrige werden aus den Ergebnislisten der benutz-
ten Suchmaschinen ermittelt, und anschliefend stellt der Metasuchdienst auf-
grund dieser Werte die Treffer fusioniert dar. Fir Duplikate wird normaler-
weise ein durchschnittlicher Ranking-Wert aus den einzelnen Positionen
errechnet. Allerdings funktioniert die Duplikat-Erkennung nur auf Basis der
URL. Sind zwei Seiten inhaltlich gleich, aber unter unterschiedlichen URLs zu
erreichen, so wird dies nicht erkannt und beide Eintrige werden gelistet.

Dieses Verfahren ist offensichtlich nicht optimal, da die unterschiedlichen
Suchdienste wie erwdhnt sehr heterogene Verfahren zur Relevanzermittlung
einsetzen. Zudem liefern die Suchmaschinen nicht die gleiche Anzahl an Ein-
trigen zuriick, so dass die Anteile einer Suchmaschine héher oder niedriger
sind als die anderer. Ferner ist die Qualitdt der Suchergebnisse keineswegs ver-
gleichbar. Die Ergebnisse dieses fusionierten Verfahrens konnen folglich nicht
als vergleichbar angesehen werden. Dennoch setzen Suchmaschinen wie
MetaCrawler [12] oder MetaEureka [13] diese Technik (noch) ein.

Das fortschrittlichere Verfahren tibernimmt nur die Suchergebnisse, beachtet
die Ranking-Position des zuliefernden Suchdienstes jedoch nicht. Unabhingig
von der Quelle wird das Relevanzurteil mittels der Worthaufigkeit in Bezug auf
die Stichworter selbst berechnet. Die Basis dazu stellen die mitgelieferten
Angaben zu jedem Eintrag, wie der Titel, URL und die Kurzbeschreibung, dar.
MetaGer [14] ist ein Vertreter dieser Gattung (wobei anzumerken ist, dass diese
Metasuchmaschine an der Universitit Hannover stindig weiterentwickelt wird
und einen enormen Funktionsumfang bietet).

Noch einen Schritt weiter geht das experimentelle System des NEC Research
Insitute mit dem Namen Inquirus [15]. Dieser Metasuchdienst verldsst sich
nicht auf die Angaben der abgefragten Suchmaschinen, sondern ladt jedes Ziel-
dokument herunter und berechnet auf der Basis dieser Originaldaten einen
eigenen Ranking-Wert. Die Eintridge aus den Suchmaschinen dienen quasi nur
noch als verkleinerte, bereits vorsortierte Auswahl von Websites aus dem Netz.
Dabei konnen mit diesem Verfahren auch tote Links und Duplikate erkannt
werden. Ein groBer Nachteil wird jedoch sofort ersichtlich, wenn man die Zeit-
dauer bedenkt, die solche Anfragen bendotigen. Bereits die Parallelabfrage nor-
maler Metasuchmaschinen nimmt schon wesentlich mehr Zeit in Anspruch als
das Benutzen einer einzelnen Suchmaschine. Die Untersuchung der einzelnen
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Trefferseiten wiirde ungemein linger benotigen. Vielleicht ist dieses Konzept
daher noch nicht umgesetzt worden. Es existiert zwar neben wissenschaftli-
chen Veroffentlichungen [16] auch eine statische Ansicht des Prototyps [17],
jedoch noch véllig ohne Funktion.

Bei der groen Anzahl von Metasuchmaschinen versuchen einige Anbieter,
ganz eigene Wege zu gehen, um sich aus der Masse hervorzuheben. So steht
bei Vivisimo [18] die Clustertechnik bei der Prisentation der Ergebnisse im
Vordergrund. Dabei wird versucht, die gefundenen Treffer so in Gruppen anzu-
ordnen, dass der Benutzer bei Auswahl eines thematischen Blocks nur noch fiir
ihn themenrelevante Links erhilt (siehe Abbildung 1.4).

company | products | solutions | customers | demos | partners | press

S D
;

MEWY Toolbar or MiniBar!

(vv V'IVI’SimOi fahrrad

|the Web

» Refar us 1o a friend

Clustered Results

3 fahrrad (135)
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» Bike (27

» Fahrradzubehor [17)
- Sport (13)
- Zubehor [13)
- ADFC, iner D
- Radsport 5

vy Fahrradtour (10}

Fahrrad-Club ()

» Fahrradtouren (=)
- Europa (z)
- Marions Chile-Fahrradtour (2)
-p Fahrrad routenplaner (z)
- Other Topics (2]
» Biker. Barbecue (5)

» Zweirad, Miiller (s)

Find in clusters:

Enter Keywords @

Cluster Fahrradzubehor contains 17 documents.

1. Eahmradzubehir - Biker's Barbecue [newwindow] [frame] [preview]

Online-Shop mit nitzlicher und untethaltzamer Checkliste die verrdt, welches Fahrradzubehir Sig
URL: wvrw bikersharhecue comifahrradzubehoer html- show in clusters
Sources: Lycos &, hSHD

2. Fahrrad OnlineShop | Fahrradzubehir | Fahrradteile | Beleuchtung |... [newwindow] [frame] [
Wir zind seit 1985 lhr Fahrrad Shop far Fahrrader und Fahrradteile/Fahrradzubehir. OnlineShop|
URL: ey, fahirrad-richter. de - show in clusters

Sources: Lycos 12, MSN 13, Dpen Directory 36

3. Eahiradartikel - Shops und Informationen (new window] fframe] [previen]
Fahrradzubehir Sportkleidung

URL: wwwy. fahirrad-onling. net - show in clusters

Sources: Lyzos 1, MSH 1

4. Fahrradzubehir Fak ler, Rennraeder, M Zu Guenstigen Preisen Fahrra

Fahrgeschafte verkauf fahrrad verkauf kettler fahrrader herrentreckingrad der bicycle aber fahrrade
crossrad b kataloge mountainbikepage fahrrad helmel; fahrrader rennrader das ... Fahrradzub
fahrrad

URL: Wi, Manzanoarquitectos. com - show in clusters
Sources: MEN 20

5. Zweirad Miller [new windon [frame] [prewien]

Das Fahrrad-Programm des Fachhandlers und ausgewshltes Fahrrad-Zubehor wird mit Beschrei
Trekkingrader, Cityrader, Crogsrader, Mountainbikes, Rennrader und Kinderrader verschiedener Ma|
URL: wewew. Zwweiradmueller-ka.de - show in clusters

Sources: Open Direstory 21

Abbildung 1.4 Clustering bei der Metasuchmaschine Vivisimo

Das Besondere an der Clustering-Methode bei Vivisimo ist die »On-the-fly«-
Generierung der Cluster. Aus den noch unsortierten Suchergebnissen werden
automatisch thematische Gruppen generiert, und alle Treffer werden moglichst
passend eingeordnet.
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5 Suchprozess

»Tendenziell nutzten erfahrene Webuser jeweils nur eine Suchma-
schine. Bei mangelhaften Ergebnissen wechselten sie nicht etwa das
Recherche-Instrument, sondern die Begriffe. Dabei blieben nur 21 %
der Bemiihungen ohne Erfolg, wihrend auf satte 50 % aller Anfra-
gen zwischen 1 und 103 Antworten folgten. Immerhin 10 % lieferten
bis zu 1.000 Suchergebnisse. «

— aus der Studie » Webzapping und seine Folgen« [54]

Im vorigen Abschnitt habe ich ausfithrlich beschrieben, mithilfe welcher
Methoden und Modelle die Relevanz eines Dokuments anhand von Suchbe-
griffen bestimmt werden kann. Im Folgenden betrachten wir abschlieBend die
bislang noch ausstehende Komponente der Suchmaschine, den Query-Prozes-
sor. Wihrend das gesamte tibrige System kontinuierlich daran arbeitet, die
Datenstruktur zu erweitern und zu aktualisieren, stellt der Query-Prozessor die
Funktionalitit zur Verfiigung, die im Allgemeinen von einer Suchmaschine
erwartet wird. Er verarbeitet die Eingaben des Nutzers und liefert Ergebnislis-
ten, die nach Relevanz der Dokumente auf die Anfrage geordnet sind.

Die auch als Searcher bezeichnete Komponente stellt fiir den Benutzer das
Interface bzw. Frontend zum Information-Retrieval-System dar. An dieser
Stelle laufen alle Fiden zusammen; der Query-Prozessor vereint alle Funktio-
nen des gesamten Systems. Ein Schliisselkriterium ist hierbei die Bearbeitungs-
geschwindigkeit. Man konnte annehmen, dass die Qualitit der Suchergebnisse
umso hoher ist, je linger der Benutzer auf die Ergebnisliste warten muss. Dies
trifft sicherlich bis zu einer gewissen Grenze zu. Die Konzeption eines Query-
Prozessors bzw. des gesamten Systems erfordert einen Spagat bei der Architek-
turplanung. Schnelligkeit muss gegen Qualitit abgewogen werden. Suchma-
schinen im Web entscheiden sich zumeist zu Gunsten der schnellen Bearbei-
tung. Eine andere Entscheidung ist in Anbetracht der immensen Anzahl an zu
bewertenden Dokumenten de facto nicht moglich.

Die Suchanfrage wird in den meisten Fillen von den Benutzern in ein einzeili-
ges Textfeld eingeben und anschlieBend als Zeichenkette an den Query-Prozes-
sor tibermittelt. Dabei lassen sich die Arbeitsschritte in drei Bereiche gliedern.
Nach der Erfassung und Verarbeitung der Suchanfrage findet eine Relevanzbe-
wertung der Dokumente anhand der bereits vorgestellten Gewichtungsmo-
delle statt. Anschliefend wird dem Benutzer als Antwort auf seine Anfrage eine
Trefferliste prasentiert.
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5.1 Arbeitsschritte des Query-Prozessors

Die Bearbeitung der Suchanfrage (Query Processing) dhnelt in vielerlei Hinsicht
der Normalisierung des Datenbestandes. Dies scheint auch logisch, da in bei-
den Fillen von Menschenhand geschriebene Texte in ein einheitliches, verar-
beitbares und vergleichbares Format umgewandelt werden miissen. Nur so
konnen gesuchte Dokumente und Suchanfragen miteinander verglichen wer-
den. Diesen Vorgang bezeichnet man auch als Matching. Dabei werden die
Stichworter aus der Suchanfrage mit den Eintrigen aus dem invertieren Index
verglichen.

Allerdings sind von der Eingabe in die Suchmaske bis zum Matching
bestimmte Schritte zwingend erforderlich. Wie sehen diese im Einzelnen aus?

5.1.1 Tokenizing

Nachdem der Benutzer die Suchanfrage eingeben hat und der Browser den
Inhalt des Formularfeldes mittels HTTP an den Query-Prozessor gesendet hat,
missen einzelne Elemente, die als Tokens bezeichnet werden, aus dem Zei-
chenstrom identifiziert werden. Das betrifft natiirlich einerseits die reinen
stichwortbasierten Suchmaschinen wie Google, Yahoo und so weiter, anderer-
seits aber auch die natiirlichsprachigen Systeme (NLP, natural language proces-
sing systems) wie beispielsweise AskJeeves. Letztere sind darum bemiiht, kom-
plexe Anfragen wie beispielsweise »Wie wird das Wetter morgen?« sinnvoll zu
beantworten, um eine benutzerfreundlichere Suche zu erméglichen.

5.1.2 Parsing

Da die Suchanfragen der Benutzer oftmals nicht nur reine Stichwérter, sondern
auch spezielle Operatoren enthalten, muss jedes einzelne Token aus dem vori-
gen Schritt auf seine Funktion gepruft werden. Die Operatoren werden anhand
einer Liste von reservierten Zeichen und Begriffen erkannt. So kdnnen Anfiih-
rungszeichen, boolesche Operatoren wie AND und OR und sonstige spezielle
Funktionen wie etwa die Einschrinkung bei Google, nur nach PDF-Dateien zu
suchen (filetyp:pdf), erkannt werden.

Im Falle der nattirlichsprachigen Systeme werden solche Operatoren implizit
erkannt. Dabei wird die Suchanfrage einer Sprachanalyse unterzogen, die Kri-
terien anhand von Pripositionen, Konjunktionen und der Wortreihenfolge
bewertet und daraus logische Zusammenhinge zwischen den Begriffen gene-
riert.
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5.1.3 Stoppwéoérter und Stemming

Sofern bereits wihrend der Dokumentnormalisierung eine Stoppwortliste
angewandt wurde, miissen freilich auch die Suchbegriffe auf Stoppworter
untersucht werden. Nattirlich kénnte man die Stoppworter auch in der Such-
anfrage belassen. Ein Ergebnis wiirde ohnehin nicht erzielt werden, da keine
Entsprechung zu den Stoppwortern im Index gefunden wiirde. Allerdings kos-
tet das Erkennen und Entfernen der Stoppworter im Vorhinein weniger
Rechenzeit als die erfolglose Suche im Index. Des Weiteren wiirden vorhan-
dene Stoppworter in der Stichwortliste die Ergebnisse verschiedener Algorith-
men verzerren. So steht beispielsweise das Wort »Neuseeland« in der reinen
Suchanfrage »Urlaub machen in Neuseeland« an Position vier. Die Stopp-
worteliminierung wiirde ein anderes Ergebnis liefern (Urlaub Neuseeland),
das mit hoher Wahrscheinlichkeit eine bessere Voraussetzung fiir das Matching
darstellt.

Google wendet zum Beispiel, wie ich bereits in Abschnitt 3.2.7, Stoppwarter,
dargestellt habe, eine Stoppworteliminierung erst ab einer bestimmten Anzahl
von Suchbegriffen an. Adidquat dazu findet ein Stemming der Suchbegriffe
auch nur dann statt, wenn dies bereits wihrend der Dokumentverarbeitung im
Information Retrieval System durchgefiithrt wurde. In diesem Fall ist ein Stem-
ming sogar unumganglich, da die Begriffe beider Textmengen — das Dokument
und die Suchanfrage — auf einen gemeinsamen Stamm reduziert werden miis-
sen, um tiberhaupt ein Matching erfolgreich durchfithren zu kénnen.

Fiihrt ein Information-Retrieval-System weder eine Stoppwortpriifung noch
Stemming durch, werden diese beiden Schritte natiirlich tibersprungen.

5.1.4 Erzeugung der Query

Die bisherigen Schritte dienten der Normalisierung der Suchanfrage. Man kann
diesen Prozess auch als eine Form der Ubersetzung sehen. Das wird besonders
bei den natiirlichsprachigen Anfragen deutlich. Hier wird eine umgangssprach-
liche Frage »Wie lang ist der Nil?« in ein Format tibersetzt, anhand dessen der
Query-Prozessor ein Matching durchfiihren kann. Durch Stoppwortbetrach-
tung und Stemming erhdlt man das Paar »1ang nil« (wobei lang beispiels-
weise auch die gestemmte Form des Wortes Lénge darstellen wiirde).

Um das Matching durchzufiihren, fehlt lediglich die Relation zwischen den
erhaltenen Suchbegriffen. Dazu werden die extrahierten Operatoren aus dem
zweiten Schritt genutzt. Dadurch entsteht ein systemspezifisches Format, das
die Reprisentation der urspriinglichen Suchanfrage darstellt.
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An diesem Punkt tibernehmen die meisten Suchmaschinen die Reprasentation
der Suchanfrage und fithren das Matching mit dem invertierten Index durch.

5.1.5 Verwendung eines Thesaurus

Bei weitergehenden Entwicklungen zeichnet sich die Verwendung eines The-
saurus ab. Eine speziell erweiterte Datenstruktur enthilt ein Wortnetz, dessen
Eintrige miteinander verbunden sind und so in sinnvoller Relation zueinander
stehen. So lassen sich beispielsweise Synonyme, Abkiirzungen oder Ober- und
Unterbegriffe zu einzelnen Termen bestimmen. Der Thesaurus ist ein effektives
Hilfsmittel zur SacherschlieBung.

Diese Erkenntnis kann man sehr gut in den Query-Verarbeitungsprozess mit
einbeziehen. Oftmals nutzen Surfer eine Suchmaschine, um zu einem gewissen
Themengebiet mehr zu erfahren. Infolgedessen ist das Wissen tiber spezielle
Begriffe meist eher diinn gesit und die Suche nicht selten wenig erfolgreich
oder sehr miithsam. Eine Suchmaschine, die auf Wunsch gleichzeitig alle mog-
lichen Synonyme und verwandte Ober- und Unterbegrifte in die Suche mit ein-
bezieht, kann hier wahre Wunder bewirken.

5.1.6 Matching und Gewichtung

Der Normalisierungsprozess ist spitestens an dieser Stelle abgeschlossen. Das
Matching kann nun durchgefiihrt werden. Das grundsitzliche Vorgehen wurde
bereits eingangs kurz vorigeangerissen.

Im Vorlauf des Matchings werden zunichst die Begriffe der Anfrage-Reprasen-
tation in die entsprechenden WordIDs tbersetzt. AnschlieBend werden die
grundsitzlich in Frage kommenden Dokumente bestimmt. Dazu wird die Word
ID anhand des invertierten Indexes durchsucht. Das Ergebnis dieser Suche ist
eine Auswahl an Dokumenten, die den gesuchten Begriff enthalten.

Handelt es sich um eine Suchanfrage mit mehreren Begriffen, muss die Bedeu-
tung der Relation zwischen den jeweiligen Begriffen berticksichtigt werden.
Bei einem AND-Operator zwischen zwei Begriffen wiirden beispielsweise nur
solche Dokumente bei der Suche im invertierten Index herausgefiltert werden,
die auch tatsichlich beide Begriffe enthalten.

Anhand der Hitlist der gefundenen Eintrage, die wichtige Werte tiber die Wort-
position, Formatierung, Haufigkeit usw. enthilt, werden die weiteren Berech-
nungen durchgefithrt. Dazu werden an dieser Stelle die im vorigen Abschnitt
vorgestellten statistischen Gewichtungsmodelle eingesetzt. Oftmals werden
zusitzlich auch die Linkstrukturen beispielsweise mittels Page-Rank ermittelt.
Durch dieses Verfahren erhilt jedes Dokument eine Gewichtung, die die Rele-
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vanz auf die Suchanfrage ausdriickt. Diese Gewichtung bezieht dann je nach
Auswahl der verwendeten Algorithmen einerseits die Art und Weise des Auf-
tretens der Begriffe mit ein. Andererseits werden makrostrukturelle Verlinkun-
gen betrachtet, und nicht zuletzt wird das einzelne Dokument in Relation zu
den anderen in Frage kommenden Dokumenten gesetzt.

5.1.7 Darstellung der Trefferliste

Diese Relation zu anderen Dokumenten zeigt sich in der Listenposition inner-
halb der Trefferliste. Je weiter oben ein Dokument anzutreffen ist, umso héher
ist die vom System angenommene Ahnlichkeit zu der Suchanfrage. Die Seite
auf Platz eins ist somit die angeblich dhnlichste und damit die optimal passende
Ressource zur Anfrage.

Die Darstellung der Trefferliste stellt den letzten Schritt des Query-Prozessors
dar. Der Benutzer erhilt diese als Antwort auf seine Anfrage und muss nun
anhand der prasentierten Informationen zu jedem Treffer entscheiden, auf wel-
cher Seite er seinen Wissensdurst befriedigen kann.

Die meisten Suchmaschinen stellen hier noch die Méglichkeit zur Verfiigung,
das Suchergebnis zu verfeinern. Das geschieht allerdings in unterschiedlichem
Ausmal. Bei den meisten Betreibern erfolgt dies leider nur sehr rudimentir.
Die Suchanfrage wird einfach nochmals in dem Suchfeld tiber der Ergebnisliste
angezeigt und kann somit verfeinert werden. Die meisten Suchmaschinen
tibergeben die vorige Suche auch auf Wunsch zur Verfeinerung an die erwei-
terte Suchfunktion. Nur bei HotBot sieht es diesbeziiglich nicht ganz so rosig
aus, der Benutzer muss die Suchanfrage erneut formulieren. Bei Lycos erhilt
der Webuser erst gar nicht die Moglichkeit, tiber einen Link zur erweiterten
Suche zu gelangen.

Eine Besonderheit bietet AllTheWeb nach manchen Suchanfragen. Es werden
bis zu zehn weitere Begriffe zur gegebenen Anfrage vorgestellt, die der Benut-
zer durch Klick auf ein Plus oder Minus zur Suche hinzufiigen (AND) bzw. aus-
schlieBen (NOT) kann. Abbildung 5.1 zeigt beispielhaft eine Liste der vorge-
schlagenen Begriffe zu der Suche nach dem Begriff wok.

Eine breite Anwendung findet diese Verfeinerungsmoglichkeit jedoch wahr-
scheinlich nicht, da sich die vorgeschlagenen Begriffe oftmals nicht sonderlich
gut eignen, um die Treffermenge sinnvoll zu erweitern bzw. zu reduzieren.
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Abbildung 51 Verfeinerte Suche bei AllTheWeb

5.2 Suchoperatoren

Die wachsende Anzahl von Webseiten im Index der Suchmaschinen zwingt
den Benutzer, immer genauere Suchanfragen zu stellen. Die Eingabe eines ein-
zelnen Begriffs liefert heutzutage oftmals einen undurchdringbaren Wald an
Treffern, bei dem selbst die Ergebnisse an erster Stelle selten dem Wunsch des
Benutzers entsprechen. In diesem Zusammenhang spricht man auch von der
Practical Precision. Diese bezeichnet die Leistung der Suchmaschine, speziell
auf der ersten und zweiten Ergebnisseite eine hohe Precision-Rate zu erzielen.
Der Hintergrund dieser Uberlegung ist, dass sich die wenigsten Benutzer wei-
ter hinten liegende Seiten der Trefferliste anschauen und dass sich somit die
tatsachliche Prazision nicht auf die gesamte Trefferliste, sondern nur auf die
meistbeachteten Treffer beziehen sollte.

Um das Gesuchte niher einzugrenzen und die Precision von der Benutzerseite
aus erhohen zu konnen, bedarf es einer michtigen Anfragesprache. Diese
ermoglicht es, einzelne Stichworter in logische Verbindung zueinander zu stel-
len und Begriffe mit Attributen zu versehen. Dabei beherrscht heutzutage jede
Suchmaschine im Web diese Grundfunktionalitit, die man durchaus als
gemeinsamen Standard definieren konnte.

5.2.1 Boolesche Ausdriicke

Die meisten Suchenden sind sich gar nicht bewusst, dass sie bei einer Suchan-
frage mit mehr als einem Begriff bereits von der booleschen Logik Gebrauch
machen. Das ist fiir die Suchmaschinen-Optimierung jedoch eine enorm wich-
tige Erkenntnis. Denn werden in dem Suchfeld beispielsweise zwei Suchbe-
griffe direkt hintereinander ohne Zuhilfenahme von Operatoren eingegeben,
setzen alle groen Suchmaschinen automatisch ein AND dazwischen ein. Der
Benutzer bemerkt dies nattirlich nicht, weil er intuitiv eine AND-Verkniipfung
beabsichtigt, wenn er zwei Begriffe eingibt. Erfahrene Webuser benutzen die
ausgefeilte Technik der verschiedenen Operatoren, um die Anfrage im Voraus
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zu prézisieren. Und auch bei weniger erfahrenen Benutzern ist zunehmend zu
beobachten, dass die booleschen Ausdriicke immer haufiger Verwendung fin-
den, nachdem ein erster »Blindschuss« mit einem Begriff nicht das gewollte
Ergebnis erzielt hat. Der Boom an Praxisbtichern, die das Geheimnis der effek-
tiven Suche im Web zu liiften versprechen, sind sicherlich als ein Zeichen fiir
diesen Trend zu sehen.

An dieser Stelle soll nur ein kurzer Uberblick tiber die Operatoren und deren
Abkiirzungen gegeben werden, um Ihr Wissen abzurunden und an spiterer
Stelle darauf zurtickgreifen zu kénnen.

» AND (+)
Jeder Begriff muss mindestens einmal im Suchergebnis enthalten sein. Als
Abkiirzung kann auch das Pluszeichen (+) direkt vor das zu verkniipfende
Wort gestellt werden.

hausboot AND neuseeland
hausboot +neuseeland

» OR(])

Hier muss nur einer der beiden Begriffe in einem Dokument vorhanden
sein, damit das Dokument mit in die Treffermenge aufgenommen wird. Wie
alle Operatoren kann auch dieser mittels Klammern kombiniert werden.
Dabei gilt die aus der Schulmathematik bekannte Regel, dass ein Term von
innen nach auBen anhand der Klammern verarbeitet wird. So wirde die
Anfrage eines Benutzers, der an dem Erwerb eines neuen Autos interessiert
ist und sich tiber Kauf- und Leasingangebote informieren méchte, wie folgt
aussehen:

auto AND (kauf OR leasing)

Dabei wiirden sowohl alle Dokumente mit den beiden Begriffen auto kauf
wie auch auto leasing in Frage kommen. Dokumente mit dem Thema auto
mieten wirden nicht in Frage kommen.
» NOT (-)

Um gewisse Themen bei der Suche auszugrenzen, kann der negative Opera-
tor verwendet werden. Mochten Sie beispielsweise alle Computermessen
angezeigt haben, wollen aber die im Web stark prisente CeBIT ausschliefen,
wiirden Sie einen der folgenden Ausdriicke verwenden:

Computermesse NOT cebit
Computermesse -cebit
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5.2.2 Phrasen

Durch Verwendung von Anfiihrungszeichen kénnen mehrere Worter zu Aus-
driicken vereint werden. Manche Begriffe lassen sich nicht in einem Wort fas-
sen, sondern es bedarf der genauen Anordnung mehrerer Worter. Dies trifft
insbesondere auf die Kombination von Vor- und Nachnamen zu. Aber auch bei
den Ausdriicken »Bundesrepublik Deutschland« oder »Universitit Freiburg« ist
eine Phrasensuche sinnvoll. Oftmals kénnen auch Zitate auf diese Art leichter
gefunden werden.

Die Phrasen werden dann genau in der vorgegebenen Anordnung und Schreib-
weise gesucht. Mit der Eingabe Universitdt Freiburg ohne Anfithrungszei-
chen erhdlt man eine Ergebnismenge mit Seiten, die zwar beide Worter enthal-
ten, aber nicht zwingend in der Reihenfolge direkt hintereinander. Die
Phrasensuche ist neben den booleschen Operatoren eine weit verbreitete
Methode.

5.2.3 Wortabstand

Kann oder will man den Abstand zwischen zwei Begriffen nicht genau definie-
ren, stehen verschiedene Ausdriicke zur Verfiigung, die angeben, wie nahe bei-
einander die Worter in etwa stehen dirfen.

» ADJ
Dieser Operator bedingt, dass beide Begriffe direkt nebeneinander stehen
miissen. Dieser Operator ist der Phrasensuche sehr dhnlich, nur dass es hier-
bei nicht auf die Reihenfolge der Begriffe ankommt.

» NEAR (~)
Um die gewtinschte Nihe zweier Begriffe auszudriicken, kann dieser Opera-
tor genutzt werden. Zwischen den beiden Begriffen diirfen nicht mehr als
zehn andere Begriffe stehen, ansonsten wird eine Seite nicht in die Ergebnis-
menge mit aufgenommen.

Schneewittchen NEAR Zwerge

Im Beispiel wiirde ein Dokument mit dem Satz »Schneewittchen und die sie-
ben Zwerge« gefunden werden, andere Seiten, die diese Begriffe mit groQe-
rem Wortabstand enthalten, hingehen nicht.

» FAR
Dieser Operator ist das Gegenstlick zum vorigen. Beide Begriffe missen in
einem Dokument vorkommen und diirfen nicht nahe beieinander stehen.

Bislang unterstiitzen nur wenige Suchmaschinen diese Funktionen. Altavista
und Fireball sind neben Lycos genau genommen derzeit die einzigen Betreiber.
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Aber auch diese unterstiitzen die Funktion nur in den Detailsuchen bzw. erwei-
terten Suchen. Die geringe Verbreitung liegt sicherlich an der hoheren Anfor-
derung an den Benutzer. Dieser muss eine abstrakte Vorstellung haben, wie die
von ihm gesuchten Begriffe zueinander stehen. Dies ist jedoch in der Regel
nicht der Fall.

5.2.4 Trunkierung

Ein Stern (*) wird als Platzhalter, ein so genanntes Wildcard, einem Begriff
voran- oder nachgestellt. Der Query-Prozessor interpretiert diesen und sucht
nicht nur ausschlieBlich nach dem angegebenen Begriff, sondern auch nach
den entsprechend erweiterten Begriffen. So werden bei der Suche nach haus*
nicht nur Dokumente mit dem Begriff Haus angezeigt, sondern auch beispiels-
weise Seiten mit den Wortern Hausmann, Haushalt, Hausboot und so weiter.
Entsprechendes gilt fiir ein vorangestelltes Wildcard.

Google, Lycos, Altavista und Yahoo wenden die Trunkierung bereits automa-
tisch an. Will man dies verhindern, ist nicht selten ein gliickliches Handchen
bei der Suche nach der Funktionsbeschreibung der Suchmaschine nétig. Diese
Beschreibungen sind oftmals nicht sofort auffindbar oder recht undurchsichtig.
Generell sollte die Phrasensuche mit einem Begriff jedoch Abhilfe schaffen,
damit keine Trunkierung stattfindet. Bei Google erreicht man dies durch Ein-
gabe eines Begriffs in dem Format [+begriff].

Bei Fireball ist bei einem Vergleich zwischen der Verwendung eines trunkier-
ten und eines nicht-trunkierten Begriffs eine unterschiedliche Trefferliste fest-
zustellen. Jedoch weicht diese nicht in vielen Treffern ab, da der urspriingliche
Begriff ohne Trunkierung bereits hohe Ranking-Werte erreicht. Dieses Phino-
men lisst sich auch bei den oben genannten Anbietern beobachten. Die
Anwendung der Wildcards fithrt daher selten zum gewiinschten Ziel, die
Ergebnismenge zu einem Begriff weiter zu fassen, da die Ranking-Kriterien
relativ konstant bleiben.

5.3 Erweiterte Suchmaoglichkeiten

Um die spezifischen Eigenschaften der Anfragesprache einer Suchmaschine,
die nicht zu einem Quasi-Standard zusammengefasst werden kénnen, komfor-
tabel nutzen zu konnen, stellen alle Suchmaschinenbetreiber eine erweiterte
Suche zur Verfiigung.

Erweiterte Suchméglichkeiten
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Google in Erscheinung treten. Fir die Bildersuche ist bei Google ein spezieller
Webcrawler zustindig, der den Namen Google-Image trigt. Um diesen an der
Indexierung der unter dem Verzeichnis galerie befindlichen Bildergalerie zu
hindern, muss eine spezielle Ausnahmeregel eingebunden werden:

*

User-agent:
Disallow: /css/
User-agent: Google-Image
Disallow: /galerie/

Listing 7.3 Bilder bei Google nicht indexieren lassen

Allen Webcrawlern wird hier die Erfassung des Verzeichnisses css untersagt.
Dem Bild-Crawler von Google wird aullerdem das Verzeichnis galerie nicht
zur Indexierung freigegeben. Um eine komplette Website von der Erfassung
auszuschliefen, wiirde folgende Zeile nach der entsprechenden User-agent-
Definition eingebunden werden:

Disallow: /

Betrife diese Zeile den Webcrawler Google-Image, so wiirden keine Grafiken
oder Bilder der gesamten Website erfasst werden. Beachten Sie jedoch, dass
beim Setzen eines Sterns in Kombination mit diesem generellen Erfassungsver-
bot kein einziger Webcrawler Thre Seite mehr erfassen wird. Weiterfithrende
Informationen zu dem Robots Exclusion Protocol finden Sie neben der oben
genannten Adresse auch wiederum schén aufbereitet bei Selthtml [97].

In einigen Fallen m6chte man eine Ressource aus dem Index entfernen, nach-
dem sie bereits erfasst wurde. Dazu ist der entsprechende Eintrag in die
robots.txt natiirlich Pflicht. Bei dem nichsten Besuch des Webcrawlers wird die
betroffene Seite aus dem Index entfernt. Dies kann allerdings mehrere Wochen
dauern. In einigen Fillen kann nicht so lange gewartet werden. Daher machen
die Suchmaschinen-Betreiber das Angebot, die Entfernung der Seite aus dem
Index manuell vorzunehmen. Meist muss dies per E-Mail beantragt werden.
Google bietet diesbeziiglich allerdings ein automatisiertes Verfahren an. Nach
Anmeldung tber die E-Mail-Adresse kann man bestimmte Daten aus dem
Index entfernen lassen [98].

7.4 Link-Popularity erhéhen

Ein wesentlicher Bereich, der nur schwer durch eigenes Zutun optimiert wer-
den kann, ist die Link-Popularity. Aus diesem Grund setzt Google besonders
auf sein Page-Rank-Verfahren. Doch auch hier kann ein Webautor gewisse Off-
page-Optimierungen ansetzen, um eine hohere Link-Popularity zu erreichen.
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Das Ziel der Bemtihungen ist es nattirlich, moglichst gewinnbringend einge-
hende Links auf die eigenen Seiten zu erzielen, um die eigene Link-Popularity
zu erhohen und sich somit weiter oben in den Ergebnislisten positionieren zu
konnen. Hierbei handelt es sich um einen mehrstufigen Prozess, der grundle-
gende Vorbedingungen fordert. Beides soll im Folgenden beschrieben werden.

7-4.1 Interne Verlinkung optimieren

Der erste Schritt zur Erh6hung der Link-Popularity fillt streng genommen nicht
in den Bereich der Offpage-Optimierung, muss aber dennoch an dieser Stelle
genannt werden. Denn die Optimierung der internen Verlinkung geht selbst-
verstindlich jeglicher anderen Optimierung voraus.

Bei der Behandlung des Page-Rank-Algorithmus wurden bereits einige typische
Phinomene erldutert. Diese sollen hier nicht wiederholt werden. Vielmehr
werde ich auf zwei generelle Verhaltensweisen eingehen, die aufgrund der
genannten Phdnomene zu bestimmten optimierenden Handlungen fiihren.
Zum einen ist es bei Seiten mit einer Vielzahl von externen Verweisen empfeh-
lenswert, dass ebenfalls einige Links innerhalb der eigenen Site bleiben. So ver-
teilt man den Verlust der Link-Popularity méglichst nicht nur auf die ausgehen-
den Links allein, sondern behalt auch etwas auf den eigenen Seiten zurtick.

Des Weiteren sollte man bei Gelegenheit darauf achten, dass Seiten mit vielen
externen Verweisen eine moglichst geringe Link-Popularity erzielen. So ist der
Verlust des Link-Popularity-Wertes auf die Website insgesamt gesehen nicht so
hoch. Die Voraussetzung fiir einen geringen Wert ist, dass eingehende Links
nicht unbedingt auf diese Seite verweisen, sondern auf andere Seiten der Web-
prasenz mit weniger ausgehenden Links.

Diese Uberlegungen basieren auf dem mathematischen Funktionsmodell des
Page-Rank-Algorithmus. Natiirlich sind die genannten Richtlinien idealtypisch,
denn oftmals sind sie in der Praxis kaum in ausreichender Konsequenz durch-
zufithren. Ein Grund dafiir ist, dass relevanter Inhalt immer von anderen als
wertvoll erachtet wird und daher verlinkt wird.

7.4.2 Das KAKADU-Prinzip

Bei der Optimierung der Link-Popularity muss der Fokus weiterhin zunichst
nach innen gerichtet bleiben. Bemiiht sich ein Webautor um eingehende Links,
ist die Relevanz des Angebots natiirlich entscheidend. Unbedeutende Inhalte
regen andere Webautoren in den seltensten Fillen dazu an, einen Link auf das
Angebot zu setzen. Die Link-Popularity bleibt folglich niedrig. Es lassen sich
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gewisse Faktoren formulieren, die erfahrungsgemil erfiillt sein miissen, um
eine gute Link-Popularity zu erzielen.

Beim KAKADU-Prinzip steht ein bestimmter Inhaltstyp fur jeden Buchstaben
des Wortes. Vereint man alle miteinander auf einer einzigen Website, ist ein
gehoriges Interesse von aullen und somit die Grundlage fiir eine gute Link-
Popularity gesichert.

» Kostenlose Informationen
Ob Tipps oder Tricks zu bestimmten Themen gegeben werden, Neuigkeiten
aus einer Branche, lokale Nachrichten oder praxisbezogene Ratschlige -
solange hochqualitative Informationen kostenlos sind, werden sie gerne
angenommen. Ein besonderes Beispiel sind hier die so genannten Tutorials,
die mit einer praktischen Schritt-fiir-Schritt-Anleitung zur Lésung von Pro-
blemen vornehmlich aus dem EDV-Bereich beitragen.

» Aktuelles
Egal, welche Informationen oder Inhalte angeboten werden, die Aktualitit
spielt eine entscheidende Rolle. Optimal ist selbstverstindlich Brandaktuel-
les. Dies beinhaltet demnach oft den Faktor der Exklusivitit, denn neue The-
men und Inhalte sind selten weit verbreitet.

» Kiinstlerisches

Der Mensch lebt nicht nur vom Brot allein — ebenso wenig von seiner
Arbeit. Der Bedarf an Videos, Musik und Grafiken aus dem Web ist in den
letzten Jahren enorm angestiegen. Ein Beispiel sind die begehrten Portale,
die zur Verschénerung des Arbeitsplatzes eine unerdenkliche Vielfalt an
Desktop-Hintergriinden und Bildschirmschonern anbieten. Ferner machen
sich auch viele Webautoren selbst auf die Suche nach Bildmaterial und Gra-
fiken fiir die eigene Webprisenz. Der Markt an kiinstlerischen Werken im
Netz ist breit gefachert.

» AuBergewdhnliches

Je seltener ein bestimmtes Angebot zu finden ist, desto stirker konzentriert
sich der Besucherstrom auf die vorhandenen Websites. Ob es sich dabei um
besondere Informationen handelt, um eine auBergewohnliche Dienstleis-
tung oder eine hervorragende Idee fiir das Thema einer Website ist dabei
unerheblich. Man kann Nutzer mit einem sensationellen Preisangebot
ebenso begeistern wie mit einem auBergewohnlichen Online-Spiel. Der
Phantasie des Content-Anbieters sind keine Grenzen gesetzt.

» Downloads
Mit immer schnelleren Bandbeiten erhoht sich die Zahl und GroBe der
Dateien, die aus dem Netz heruntergeladen werden. Der Boom der Tausch-
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bérsen und Download-Portale, auf denen man Freeware, Shareware oder
sonstige Inhalte erhilt, zeigt die Starke dieses Faktors.

» Unerlaubtes

Nicht zuletzt ist das Verbotene auch im Netz reizvoll. Dabei ist in erster Linie
nicht das Anbieten von illegalen Inhalten gemeint, auch wenn diese unbe-
streitbar einen grofen Anziehungseffekt aufweisen. Vielmehr ist der Bruch
gesellschaftlich anerkannter Normen gemeint. Die Spanne ist auch hier sehr
groll und fiihrt von Bildern, die die Privatsphdre von Prominenten aufde-
cken, bis hin zu der Anleitung zum Bau einer Kartoffelkanone. Oftmals gerit
ein solches Angebot in eine rechtliche Grauzone. Man denke nur an die zahl-
reichen Seiten, auf denen Seriennummern und Programme zum Freischalten
von Shareware (Cracks) zu finden sind.

7-4.3 Qualitatskriterien potenzieller Linkpartner

Der angebotene Inhalt auf der eigenen Website stellt natiirlich ein wichtiges,
allerdings nicht alleiniges Qualitdtskriterium dar, wenn es um die Optimierung
der Link-Popularity geht. Ein Charakteristikum der Link-Popularitit besteht
darin, dass Hunderte von eingehenden Links von Webseiten mit eher geringem
Wert nicht unbedingt einen so grofen Effekt haben wie wenige Links von
Webseiten mit einer eigenen hohen Link-Popularity. Die Qualitit der zukiinfti-
gen Linkpartner muss daher sichergestellt werden, um den Aufwand zu recht-
fertigen.

Behalten Sie die nachfolgenden Punkte stindig im Hinterkopf, so haben Sie
sich eine sichere Basis fiir weitere Schritte geschaffen. Denn diese Grundlagen
stellen die notwendige Voraussetzung dafiir dar, dass eingehende Verweise
auch wirklich den gewtinschten Effekt, nimlich die Erhohung der eigenen
Link-Popularity, erzielen.

» Link-Popularitit priifen
Wenn Sie mochten, dass jemand auf Thre Site verlinkt, sollten Sie zundchst
dessen Link-Popularity tiberpriifen. Denn nach dem Prinzip der Vererbung
kann ein Partner Sie bei Threm Vorhaben nur dann voranbringen, wenn die-
ser selbst tiber ausreichend hohe Werte verfiigt.

Ein sehr umfangreiches Online-Tool zur Bestimmung der eigenen Link-
Popularity im Vergleich zu anderen Sites bietet Marketleap auf seiner Web-
site an [99]. Natiirlich sind die Toolbars der einzelnen Suchdienste ebenfalls
ein guter Anhaltspunkt, wenn auch die zugrunde liegenden Daten teilweise
veraltet sind. Uberpriifen Sie im Vorhinein die potenziellen Linkpartner auf
deren Wert. Dabei sollte besonderes Augenmerk auf Googles Page-Rank
gelegt werden, da dieser Anbieter derzeit mit Abstand marktfithrend ist.
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Liegt der Page-Rank einer anvisierten Seite nicht mindestens um ein oder
zwei Punkte hoher als ihr eigener, lohnt sich eine Verlinkung nicht unbe-
dingt im Vergleich zu dem Aufwand. Sites mit einem PR-Wert von fiinf oder
sechs sind im Allgemeinen gut geeignet.

» Themenkreise wahren

Achten Sie bei der Suche nach Méglichkeiten zur Platzierung eingehender
Links darauf, dass die Partnerseiten ein moglichst dhnliches Themengebiet
abdecken. Dass die thematische Verwandtschaft bei der Link-Popularity
Beriicksichtigung findet, wurde bereits mehrfach erwdhnt. Im Sinne eines
Community-Gedankens sollten Sie daher vorwiegend auf solche Seiten set-
zen, die sich innerhalb dieser Gemeinschaft befinden. So wird eine Seite, die
sich mit Backrezepten befasst, ein hoheres Gewicht erhalten, wenn sie von
einer anderen Koch- oder Backseite verlinkt wird. Ein Verweis von einer
gleichwertigen Webseite eines Autohauses bringt demnach weniger Punkte
ein.

» Exklusivitit
Je weniger Verweise eine Seite nach aulen besitzt, desto stirker wirkt jeder
einzelne nach auflen hin. Die optimale Partnerseite besitzt daher wenige
Links zu anderen Anbietern, sondern am besten ausschliellich zu Threm
Webangebot.

» Suchbegriffe im Linktext
Die Bedeutung des Linktextes spielt auch in diesem Kontext eine wichtige
Rolle. Im optimalen Fall enthilt der eingehende Linktext von einer anderen
Website ndmlich die passenden Schliisselworter Ihrer Seite. Natiirlich ist die
Beeinflussung anderer Content-Anbieter nicht immer so einfach. Im néichs-
ten Abschnitt gebe ich daher einige Tipps, wie man die Art der Verlinkung
von aullen zumindest ein wenig steuern kann.

7-4.4 An andere Webautoren herantreten

Sie haben soeben erfahren, dass bedeutender Inhalt die Grundlage fiir eine Ver-
linkung tiberhaupt ist. AuBerdem kennen Sie die vier Giitekriterien fiir opti-
male Linkpartner. Wenn diese Punkte beherzigt und umgesetzt sind, kann man
zum néchsten Schritt zur Optimierung der Link-Popularity kommen. Hier stellt
sich die Frage, wie man an andere Webautoren mit der Bitte um einen Verweis
herantritt, um eine moglichst positive Reaktion zu erhalten.

Eine Verlinkung auf die eigenen Seiten geschieht meist unkontrolliert durch
andere. Im Sinne der oben genannten Punkte wire es hingegen wiinschens-
wert, ein wenig Einfluss auf die Platzierung und Art des eingehenden Verwei-
ses zu besitzen. Selbst wenn sich andere Autoren natiirlich nicht gern beein-
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flussen lassen, kann man unterschwellig bestimmte Informationen
tibermitteln. Damit erhéht man die Wahrscheinlichkeit, dass eingehende Ver-
weise optimal gestaltet sind. Zunichst setzt man wieder innerhalb der eigenen
Webprisenz an. Eine Seite nach dem Motto »Verweisen Sie auf uns« bietet
erste Moglichkeiten zur Kontrolle eingehender Links. Bieten Sie auf dieser
Seite ausgewdhlte URLs von Seiten der eigenen Webprdsenz an, die Sie gern
verlinkt haben méchten. Bieten Sie dabei explizit den HTML-Code an, so dass
andere Autoren diesen nur noch kopieren miissen. Oftmals werden auch Logos
oder sogar Banner angeboten, die auf fremden Seiten platziert werden kénnen.
Bieten Sie in diesem Falle verschiedene Gréfen der Grafiken an. AuBerdem
sollte auch hier der HTML-Code zum schnellen Einbinden zur Verfiigung
gestellt werden.

Das Anbieten eines fertigen HTML-Codes hat den Vorteil, dass viele Autoren
diesen ohne Verdnderung auf ihren Seiten tibernehmen. Vergessen Sie in die-
sem Zusammenhang nicht die Kriterien der Onpage-Optimierung, insbeson-
dere des Linktextes und der Bilder. Oftmals wird man als Webautor selbst
andere Anbieter per E-Mail kontaktieren. Dabei sollte man nicht automatisch
auf die soeben angesprochene Seite verweisen. Kommen Sie dem anderen aktiv
entgegen, und bitten Sie um die Platzierung eines Verweises. Dabei liefert man
am besten den entsprechenden HTML-Code in der E-Mail gleich mit, um dem
Gegentber die Sucharbeit abzunehmen.

Gelegentlich erfihrt man von anderen, dass ein Link auf die eigene Seite posi-
tioniert wurde. Meist ist dies mit der Bitte um eine Riickverlinkung verbunden.
Uberpriifen Sie unabhingig davon die Gestaltung des eingehenden Links. Ver-
weist er auf die gewlinschte Seite? Enthilt er die passenden Schliisselbegriffe?
Falls nicht, melden Sie sich moglichst zeitnah bei dem Autor. Die Wahrschein-
lichkeit, dass er den Verweis dndert, ist erfahrungsgemall hoher, wenn nicht
bereits Wochen oder Monate seit der Platzierung vergangen sind.

Natiirlich kann man auch selbst nach Verweisen suchen. Nutzen Sie dazu die
entsprechenden Funktionen der Suchmaschinen. Scheuen Sie sich auch hier
nicht davor, einem anderen Content-Anbieter, der einen Verweis auf Thre Seite
gesetzt hat, eine Verbesserung dieses Verweises vorzuschlagen.

7-4.5 Eingehende Links erzielen

In der Regel muss ein Webautor selbst aktiv werden, um eine nennenswerte
Verlinkung auf seine Seiten zu erzielen. Der Faktor Zeit tut natiirlich auch sein
Ubriges dazu. Wenn der Inhalt fiir viele andere Anbieter relevant erscheint,
werden mit der Zeit immer mehr Verweise auf die Site zeigen.
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Doch natiirlich will man versuchen, méglichst schnell und gezielt Links zu plat-
zieren, um die Link-Popularity zu erhdhen. Die erste Adresse sind hier die
renommierten Webkataloge. Ein Eintrag im Open Directory Project oder Yahoo
wird beispielsweise von Google sehr hoch bewertet. Die Aufnahme in derartige
Webkataloge wurde bereits zu Beginn besprochen. Nicht weniger Beachtung
sollte man anderen Katalogen schenken. So gibt es hdufig auf Gemeindeporta-
len eine Liste ausgewdhlter Links, oder auch spezielle Themen-Webkataloge
stellen ein weites Feld dar.

Insbesondere bei nicht-kommerziellen Angeboten bieten sich natiirlich
Freunde und Bekannte als eine der ersten Anlaufstellen an. Oftmals besitzen
diese eine eigene Website. In letzter Zeit ist es auch weltweit zur Mode gewor-
den, ein so genanntes Weblog zu fithren. Dabei handelt es sich um eine Seite,
auf der ein Autor periodisch Kommentare, Berichte oder sonstige Beitrige zu
einem bestimmten Thema verdffentlicht. Neue Eintrige stehen dabei immer an
oberster Stelle. Die behandelten Themen sind dabei breit gefichert und reichen
von personlichen Tagebtichern bis hin zur kritischen Betrachtung einzelner
Journalisten. Diese Spezialform von Weblogs nennt man Watchblogs. Auch
die Aktivititen der Suchmaschinen werden in solchen Blogs beobachtet. Dazu
braucht man lediglich die Stichworter blog suchmaschinen in eine Suchma-
schine einzugeben und bekommt unzihlige Treffer. Die Blogger-Community ist
enorm und wachst zusehends. Die Anmeldung, um ein eigenes Blog zu fiihren,
ist meist kostenlos. Google selbst kaufte 2002 einen solchen Blog-Anbieter auf
[100]. Die Page-Rank-Werte dort sind teilweise erstaunlich hoch. Daher sollten
Sie unter Ihren Freunden und Bekannten nach Bloggern und privaten Websites
fragen und sie um die Platzierung eines Verweises bitten. Oder er6ffnen Sie ein
eigenes Blog und verlinken Sie auf Thre eigene Site. Fiir Suchmaschinen gilt
dies natrlich auch als unabhingige Empfehlung wie jede andere. Sie bemer-
ken nicht, dass es sich bei dem Blog-Autor und dem Website-Autor um die glei-
che Person handelt.

Ein Punkt ist jedoch hierbei zu beachten. So versuchen die grofen Suchmaschi-
nen-Betreiber Google, Yahoo und MSN gegen so genannten Kommentarspam
vorzugehen [101]. Damit ist das Posten von URLs in Kommentaren zu Blog-Ein-
trigen oder in Géstebtichern gemeint, um die Link-Popularity kiinstlich in die
Hohe zu treiben. Die technische Umsetzung soll dabei iiber das Einbinden des
Attributs rel="nofollow" in den Verweis-Tag geschehen. Im Januar 2005
erklarten sich bereits mehrere Blog-Communitiy-Anbieter zu einer Kooperation
bereit und sicherten das Einbinden des Attributs zu. Ohne diese Einbindung
wirde die Erkennung ungemein schwieriger ausfallen. Daher kann insbeson-
dere bei Blogs auferhalb dieser Communities durchaus noch der ein oder
andere Verweis gewinnbringend platziert werden.
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In anderen Kontexten kommen natiirlich auch Kollegen oder Angestellte als
Linkpartner in Frage. Arbeitnehmer erwihnen ihre Arbeitsstelle ohnehin meis-
tens auf privaten Webseiten. Ist Thnen bekannt, dass jemand sich rege an der
Diskussion in Online-Foren beteiligt? Diese bieten nach einem Login die Mog-
lichkeit, eine Signatur zu definieren, die bei jedem Posting automatisch an den
Beitrag angehdngt wird. Weshalb nicht den Versuch wagen, Angestellte oder
Kollegen zu bitten, eine Signatur mit Verweis auf Ihre Website anzulegen?
Zugegeben, meistens werden Sie wahrscheinlich nur eine verhaltene Ausrede
zu horen bekommen. Aber vielleicht passt ein Forum thematisch zu den von
Thnen angebotenen Inhalten und Sie haben Erfolg mit Ihrem Aufruf.

Natirlich sollten Sie selbst innerhalb von Foren eine Signatur nutzen, die auf
Thre Website verweist. Achten Sie davon unabhingig darauf, dass der Domain-
name in einer solchen Signatur vollstindig ist, d.h. http://www.domain.de
und nicht www.domain.de. Erfahrungsgemaf fillt einigen Suchmaschinen eine
Auswertung mit einem vollstindigen URL leichter.

Neben einzelnen Personen eignen sich oftmals Webseiten von Organisationen
oder Firmen als Linkpartner. So liegt es sicherlich nahe, dass ein Webautor mit
seiner Seite {iber Taubenzucht bei verschiedenen Taubenzuchtvereinen um
einen Verweis bittet. Kein Verein wird dies ablehnen, wenn der Autor das
KAKADU-Prinzip beherzigt hat.

Im gewerblichen Bereich bestehen vielfiltige Formen von geschiftlichen Bezie-
hungen. Oftmals findet man bei Herstellern von Bauteilen aller Art Verweise
auf die weiterverarbeitende Industrie oder umgekehrt. Dies trifft fiir Firmen-
Beziehungen (Business-to-Business, B2B) ebenso zu wie fiir direkte Beziehun-
gen zum Endkunden (Business-to-Customer, B2C). So wird eine Agentur fiir
Webdesign im Impressum des Kunden stets einen Verweis auf die eigene Seite
platzieren. Dies erhoht nicht nur die Link-Popularity, sondern fiihrt zusitzlich
potenzielle Kunden, denen die Aufmachung einer Seite gut gefillt, zum richti-
gen Ziel.

Im Prinzip sind dem Webautor bei der Suche nach Personen oder Organisatio-
nen zur Platzierung keine Grenzen gesetzt. Solange man auf die genannten
Qualitdtskriterien achtet, ist jeder eingehende Link ein Gewinn.

Selbst auf dem klassischen Weg der Werbung erreichten viele Webautoren
bereits ihr Ziel. Uberall werden Newsletter an eine Vielzahl von Interessierten
geschickt. Oftmals sind die Newsletter-Autoren dankbar fiir Tipps und Hin-
weise auf gute Quellen. Der Verweis auf Ihre Website im Postfach tausender
Benutzer kann natiirlich nicht von den Suchmaschinen in die Berechnung der
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Link-Popularity mit einflieRen. Allerdings werden die Newsletter in der Regel
im Web archiviert und sind damit auch fiir Webcrawler zuginglich.

Selbst klassische Offentlichkeitsarbeit in Offline-Medien kann manchmal zum
Erfolg fiihren. So werden Verweise, die beispielsweise in Zeitschriften vorkom-
men, oftmals auch auf der zugehorigen Website veroffentlicht, um den Lesern
das Abtippen der URLs zu ersparen. Fallen Thnen keine potenziellen Linkpart-
ner mehr ein, kdnnen Sie die Suchmaschinen selbst benutzen, um an weitere
zu gelangen. Untersuchen Sie dabei auch Ihre Mitbewerber. Dazu stellen
Google und andere eine Link-Analyse zur Verfiigung.

link: www.domain.de

Dieses Kommando veranlasst beispielsweise Google, alle erfassten Seiten auf-
zulisten, die auf www.domain.de verweisen. Schaut man sich die Art des Ver-
weises und den Kontext an, kann es dann und wann durchaus moglich sein,
sich dort ebenfalls mit einem Verweis auf die eigenen Seiten zu platzieren.

SchlieBlich kann man auch nach der Phrase "add url" suchen. Man erhilt eine
Unmenge an Eintrigen, von denen auf jedem einzelnen die Eintragung eines
Verweises moglich ist. Figt man der Phrasensuche zusitzlich ein Stichwort bei,
erhdlt man eventuell thematisch verwandte Seiten, auf denen man problemlos
einen Verweis setzen lassen kann.

7-4.6 Link-Farmen und Google-Bomben

Allerdings sollte man bei der Suche nach Linkpartnern stets die Qualitatskrite-
rien im Hinterkopf behalten. Als die Link-Popularity noch in den Anfingen
steckte, bildeten sich schnell lange Listen mit unzahligen Verweisen. Diese Lis-
ten waren dabei keineswegs thematisch sortiert oder in irgendeiner Weise
gepflegt wie die URL-Datenbank des Open Directory. Ein Netz solcher Seiten
schloss sich zusammen und fithrte automatisierte Austauschprogramme fiir
Links ein. Vor solchen Link-Farmen (Link-Farms) sollte man sich als Webautor
hiiten. Ein dort enthaltener Verweis kann unter Umstinden bereits als Spam-
versuch gewertet werden, da Suchmaschinen in diesen Linkansammlungen
eine Gefihrdung des Link-Popularity-Prinzips sehen. Eine negative Auswir-
kung iiber die Bad-Rank-Systematik ist ebenfalls wahrscheinlich. Aulerdem
muss bei der Eintragung oftmals die eigene E-Mail-Adresse angegeben werden.
Wenige Monate spiter wird man dann selbst zum Spamopfer durch uner-
wiinschte Werbe-E-Mails.

Der pushende Effekt von Link-Farmen ist mittlerweile nicht mehr nennens-
wert. Eine viel effektivere Methode entstand in den letzten Jahren im Zusam-
menhang mit Online-Communities. Der Begriff Google-Bombing [102] hat sich
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hier fiir einen gezielten Missbrauch der Link-Popularity eingebtirgert. Dabei
wird ein vereinbarter Linktext von allen Mitgliedern einer Community gesetzt.
Dies fiihrt natiirlich bei entsprechender Grofle der Community zu einer enor-
men Anzahl an Links, die wiederum zu einer hohen Bewertung der Seite, auf
die verwesen wird, durch die Suchmaschinen fithren. Besonders beliebt wur-
den Google-Bomben im Jahre 2003 bei Gegnern des amerikanischen Prasiden-
ten George W. Bush. Tausende von Bloggern und Website-Betreibern setzten
einen Link auf Bushs Seite mit dem Linktext "miserable failure" (dt. jam-
merlicher Versager). Kurze Zeit spiter war die Website des Prisidenten bei
einer entsprechenden Suchanfrage auf Position Eins. Gegen eine solch gezielte
Manipulation kénnen Suchmaschinen nur durch Sperrung einzelner Websei-
ten vorgehen, was angesichts der enormen Anzahl unmoglich erscheint. Dieser
Effekt kann natiirlich auch im positiven Sinne ausgenutzt werden, wenn man
tiber entsprechende Kontakte innerhalb einer groen Online-Community ver-
fugt.

7.5 Click-Popularity erhéhen

Das zweite Ranking-Verfahren, das auf den hypertextuellen Eigenschaften des
Webs aufbaut, ist deutlich schwieriger zu beeinflussen als die Link-Popularity.
AuBerdem besitzt die Click-Popularity kaum noch eine Bedeutung. Sie wird
zwar von diversen Suchmaschinen eingesetzt, dient aber allem Anschein nach
eher zur Uberpriifung der Qualitit der eigenen Ergebnislisten.

Eine Optimierung ist daher schwierig, weil kaum Parameter verindert werden
konnen, die zu einem besseren Ranking fithren. Der Suchende muss durch den
Eintrag in der Ergebnisliste davon tiberzeugt werden, auf diesen einen betref-
fenden Link zu klicken und auf keinen anderen. Dazu steht dem Webautor von
Seiten der Onpage-Optimierung nur der Title-Tag zur Verfiigung. Dieser wird
angezeigt und bei Beachtung der Parameter wie der Linge auch entsprechend
unverdndert angezeigt. Die dazugehorige Beschreibung wird allerdings selten
aus dem Description-Meta-Tag entnommen. Vielmehr arbeiten Suchmaschi-
nen mit eigenen Snipplets aus dem Dokumentenkdorper.

Wie kann man, abgesehen von einem ansprechenden und animierenden Titel,
die Click-Popularity erhohen? Bei einem Klick wird ein interner Zahler um eins
erhoht. Um zu verhindern, dass ein Webautor selbst unzahlige Klicks auf seine
Eintrige tdtigt, wird entweder ein Cookie eingesetzt oder die IP-Adresse des
Clients fiir eine Zeitspanne notiert. Ist bereits ein entsprechender Cookie vor-
handen oder dieselbe IP-Adresse im Sperrfilter, so fiithrt der Klick nicht mehr zu
einer Erhéhung des Zihlers. Der Einsatz von Cookies findet dabei meist nur
unterstiitzend zu dem IP-Filter statt, da Cookies auf der lokalen Festplatte des
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Suchdienst Technologie Katalog

AllTheWeb FAST ODP
Altavista Inktomi Looksmart
AOL Google ODP
Fireball FAST Allesklar
Google Google ODP
HotBot Inktomi ODP
Lycos FAST Allesklar
MSN MSN Search Looksmart
T-Online Google Allesklar
Web.de SmartSearch [110] Web.de
Yahoo Inktomi Yahoo

Tabelle 94 Uberblick tber die Suchtechnologien

Dabei liefern die Webkataloge mittlerweile ebenso wichtige Daten fiir die Rele-
vanzbewertung aus dem jeweiligen Datenbestand. Die Bewertungen von
Redakteuren haben daher oftmals einen grofen Einfluss auf das endgiltige
Ranking bei Suchmaschinen.

Es sollte noch erwdhnt werden, dass die gleiche zugrunde liegende Suchtech-
nologie nicht zwangslaufig bedeutet, dass die Suchergebnisse bei gleichen
Anfragen identisch sind. Jede Suchmaschine stellt nattrlich durch eigene Rele-
vanzberechnungen mehr oder weniger unterschiedliche Ergebnisse auf gleiche
Suchanfragen dar. Die Suchtechnologie bezeichnet, vereinfacht gesagt, den
»Kern« des Information-Retrieval-Systems. Wie das Ranking in dem Mix von
Bewertungskriterien entsteht, ist nach wie vor tberwiegend suchmaschinen-
spezifisch.

9.2 Die Anmeldung

Vor der Anmeldung stellt sich zunachst die Frage, welche Suchmaschinen denn
tiberhaupt relevant sind. Bei der enormen Breite des Angebots an Suchmaschi-
nen bieten sich natirlich zunichst jene an, die auch von den Webusern am
hiufigsten und intensivsten genutzt werden.

Bei der Betrachtung des Besucherverhaltens wurde bereits festgestellt, dass
Google mit Abstand die meisten Nutzerzahlen vorzuweisen hat. Mit einem
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gehorigen Abstand folgt die Konkurrenz. Bei einer Anmeldung sind daher ins-
besondere folgende Suchdienste zu beriicksichtigen:

» Google

» Yahoo

» MSN

» AskJeeves

» Lycos

Nur aufgrund der Marktfithrerschaft von Google sollte man jedoch nicht den
Fehler begehen, sich lediglich auf diesen einen Betreiber zu konzentrieren.
Dass Google kurz nach Einfithrung den damaligen Marktfithrer Altavista in
einem unglaublichen Tempo tiberholte, kann in anderer Form durchaus erneut
geschehen. Auf dem Markt der Suchmaschinen zahlen vor allem die Qualitit
der zurtickgelieferten Suchergebnisse, die Geschwindigkeit und die Benutzer-
freundlichkeit. Derzeit ist Google in diesen Punkten unangefochten die Num-
mer Eins. Jedoch zeigen Studien [111] erste Anzeichen eines leichten Riick-
gangs. Insbesondere bei der Qualitit der Ergebnisse hat die Konkurrenz
aufgeholt. Derzeit ist es jedoch unwahrscheinlich, dass ein anderer Anbieter
Google vom Thron stiirzen wird. Denn das Unternehmen bemiiht sich kontinu-
ierlich, sein Angebot und die Qualitit der Suche zu erhohen.

Jedoch wird letztlich die Suchmaschine die groSten Nutzerzahlen verzeichnen
konnen, die die genannten Punkte am besten erfiillt. Denn Suchmaschinen
kénnen keine Kunden binden, indem sie eine virtuelle Gemeinschaft aufbauen,
die den Wert des Produkts an sich erhéht. Von diesem Effekt leben beispiels-
weise Amazon und eBay. Diese Unternehmen besitzen aufgrund der ausge-
prigten Community eine nahezu unverdringbare, marktbeherrschende Stel-
lung. Denn durch die grofen Nutzerzahlen profitieren andere Nutzer
wiederum - sei es durch Buchrezensionen oder die grole Auswahl an Verstei-
gerungsangeboten.

Ein Webautor tut aus diesem Grund gut daran, sich bei allen grofen Suchma-
schinen anzumelden. An diesem Punkt muss man allerdings erwdhnen, dass
sich das Lager in zwei Gruppen teilt. Die einen plddieren dafiir, die Anmeldung
auf wenige wichtige Suchmaschinen zu beschrinken. Andere wiederum ver-
fahren nach dem Motto »viel hilft viel« und tragen ihre Site bei allen méglichen
Anbietern ein.

Prinzipiell spricht natiirlich nichts dagegen, die Website weithin bekannt zu
machen. Allerdings ist mit der grof angelegten Anmeldung bei vielen Suchma-
schinen ein gehoriger Zeit- und Kostenaufwand verbunden. Primar sollte man
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sich daher zunichst auf die wenigen wichtigen konzentrieren und bei Gelegen-
heit die kleineren Suchmaschinen bedienen. Diese werden oftmals ohnehin
aus dem Datenbestand eines groleren Suchdienstes gefuttert, wie eine Tabelle
im nichsten Abschnitt zeigen wird.

Natiirlich ist die Anmeldung bei den wichtigen Webkatalogen Open-Directory,
Yahoo und Allesklar ebenso wichtig. Das Verfahren diesbeztiglich wurde
bereits eingangs genau erldutert. Bei der Auswahl der passenden Suchmaschi-
nen fiir die Anmeldung wird neben den erwahnten Faktoren nicht selten die
spezielle Art der Optimierung erwahnt. Vor dem Hintergrund, dass man eine
Website besonders fiir eine einzelne Suchmaschine und deren Ranking-Verfah-
ren optimiert, macht natiirlich eine breite Anmeldung weniger Sinn. Denn nur
bei dieser einen betreffenden Suchmaschine kommt es zu besonders guten
Ergebnissen.

So verstindlich dieser Gedanke ist, vernachlissigt er jedoch die Tatsache, dass
eine wirklich zielgenaue Optimierung fiir eine Suchmaschine im Prinzip gar
nicht méglich ist. Denn nicht umsonst werden die exakten Bewertungskrite-
rien von den Betreibern geheim gehalten. Eine gezielte Optimierung fur eine
Suchmaschine muss demnach nach dem Trail-and-error-Verfahren ablaufen.
Oft kostet dies so viel Zeit, dass die Suchmaschine in der Zwischenzeit bereits
verdnderte Bewertungskriterien einsetzt. Hiufig wird dies nicht einmal sofort
bemerkt, da die Aktualisierung der Bewertung einer betreffenden Site sich bei-
spielsweise aufgrund einer geringen Wiederbesuchsfrequenz verzogert. Die
Content-Anbieter verlieren daher regelmilig den Wettlauf mit den Suchma-
schinen, wenn eine spezielle Optimierung auf einen Anbieter angestrebt wird.

Die Strategie sollte vielmehr von der anderen Seite her aufgerollt werden. In
Anbetracht der Top-Five-Suchmaschinen muss sich ein Webautor vor Optimie-
rungsbeginn im Netz kundig machen, welche aktuellen Verfahren speziell bei
diesen betreffenden Suchmaschinen gute Effekte erzielt haben, und diese dann
breit bei dem Optimierungsprozess anwenden. Erfahrungsgemifl haben sich
die in den vorigen Abschnittn vorgestellten Methoden bei den gro8en Suchma-
schinen als sehr ergiebig erwiesen.

9.2.1 Manuelle Anmeldung

Zur direkten Anmeldung stellen Suchmaschinen, sofern eine direkte Anmel-
dung tiberhaupt moglich ist, Webformulare bereit. Gelegentlich muss man sich
jedoch zundchst registrieren, um Zugriff auf diese zu bekommen. Das ist etwa
bei Yahoo der Fall. Bei manchen Anbietern ist dieses Formular gleich tber
einen Verweis auf der Startseite zu finden. Leider ist dies nicht tiberall derart
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pragmatisch gelést, so dass man sich des Ofteren zunichst iiber einzelne Seiten
regelrecht zum Ziel durchkdmpfen muss.

Ist man schlieflich zu dem Anmelde-Formular vorgedrungen, stellt sich die
Frage, welcher URL angemeldet werden soll. Da der Webcrawler aufgrund die-
ser Angabe weitere Links der Site sammeln soll, eignen sich zwei Seiten fuir die-
sen Zweck besonders gut. Sind alle Punkte der bisherigen Optimierungsstrate-
gie berticksichtigt, sollte man nimlich die Homepage und die Sitemap
anmelden. Die Homepage stellt den Ausgangspunkt der Struktur dar, von dem
aus alle weiteren Seiten erreichbar sein sollten. Die Sitemap wiederum bietet
die direkten Verweise auf alle verfiigbaren Seiten der Webprisenz.

Reichen diese beiden Seiten? In den allermeisten Fillen ist die Frage hier mit
einem klaren »ja« zu beantworten. Ich mdchte nochmals betonen, dass die
manuelle Anmeldung bei Seiten mit einer entsprechenden Anzahl eingehender
Verweise von auf8en ohnehin nur untersttitzend wirkt. Die Webcrawler erfas-
sen liberwiegend selbststindig das Web. Dies zeigt sich auch in den Moglich-
keiten, die dem Webautor zur kostenlosen Anmeldung bleiben. Es ldsst sich
beobachten, dass der Trend weg von der Anmeldung eines URLs hin zu bezahl-
ten Eintrigen geht. Darauf werde ich spiter explizit eingehen. Ein anderer Fak-
tor ist die Verzahnung der einzelnen Suchdienste. Die folgende Tabelle zeigt
eindrucksvoll einen Ausschnitt der sehr eingeschrinkten Méglichkeit zur
manuellen Anmeldung.

Suchmaschine Anmeldung
AllTheWeb Uber Yahoo

Altavista Uber Yahoo

AOL Uber Google

Fireball Uber Lycos

Google Unbegrenzt

HotBot Uber Lycos

Lycos Nur Katalogeintrag
MSN Nur gegen Bezahlung (Overture)
T-Online Uber Google

Web.de Nur gegen Bezahlung
Yahoo Yahoo

Tabelle 9.2 Ubersicht iiber die Moglichkeiten der manuellen Anmeldung
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Es wird deutlich, dass die manuelle Anmeldung mittlerweile nur noch sehr ein-
geschriankt moglich ist. Fiir die wenigen Méglichkeiten zur Eintragung gelten
jedoch gewisse Erfahrungswerte, die einen URL-Eintrag beeinflussen konnen.

Der wichtigste Punkt ist dabei das bereits angesprochene Oversubmitting.
Ubermittelt man in kurzer Zeit zu viele URLs der gleichen Site, kann dieses Ver-
halten als Spam interpretiert werden. Damit bewirkt man natiirlich genau das
Gegenteil. Ein Haufen vorgeschlagener URLs der gleichen Domain fithrt nim-
lich im Extremfall zum Ignorieren der Eintrige oder der Domain insgesamt.
Dabei besitzt natiirlich jeder Anbieter eine andere Obergrenze fiir die tolerierte
Anzahl an URLs. Erfahrungsgemdl sollte man von einer Webprdsenz nicht
mehr als fiinf Seiten pro Tag und Suchmaschine anmelden. Google bildet in die-
sem Punkt bislang noch eine Ausnahme. Der Betreiber schreibt ausdriicklich
auf seinen Seiten, dass ein Oversubmitting keinerlei Einfluss auf eine Bearbei-
tung hat. Ein tbermaiBiges Eintragen der URLs zeigt allerdings hier wie
anderswo wenige Effekte, sondern kostet lediglich wertvolle Zeit.

Das mag sicherlich damit zusammenhingen, dass das Ubermitteln eines URLSs
an eine Suchmaschine wie auch bei den Webkatalogen nicht als Anmeldung im
eigentlichen Sinne anzusehen ist. Vielmehr handelt es sich um einen Vorschlag,
die betreffende Seite zu besuchen. Der tibermittelte URL wird zusitzlich vor
der Speicherung in der URL-Datenbank anhand einiger Filter auf seine Qualitat
untersucht. Dabei wird zunichst sichergestellt, dass es sich um einen syntak-
tisch richtigen URL handelt. Daneben fiihren einige Anbieter auch Tests durch,
ob der URL tiberhaupt erreichbar ist. Dies erfolgt mittels eines kurzen HTTP-
Requests ohne Content-Ubermittlung. Uber den zuriickgelieferten Statuscode
sind die Erreichbarkeit des Servers und die Situierung der Ressource erschlief3-
bar. Bei einer aufgefundenen permanenten Weiterleitung wird beispielsweise
der entsprechend neue URL genutzt — oder bei restriktiverem Vorgehen der
offensichtlich nicht aktuelle URL einfach entfernt. Daneben konnen bereits an
dieser Stelle Ausschlusskriterien wie eine Uberschreitung der maximal zuldssi-
gen Verzeichnistiefe, die Entfernung von Sonderzeichen oder dhnliche Filter
durchlaufen werden.

Letztendlich muss eine Ressource, wie im Abschnitt {iber die Grundlagen des
Information Retrieval beschrieben, alle Filter durchlaufen, um endgiiltig in die
URL-Datenbank aufgenommen zu werden. Nur dann erfolgt schlieflich auch
der Besuch des Webcrawlers.

Neben diesen Eigenschaften, die sich auf die Ressource an sich beziehen, spie-
len teilweise spezielle Faktoren eine entscheidende Rolle. So ist bei Google die
ausreichende Anzahl an eingehenden Verweisen ein Kriterium fiir eine Auf-
nahme. Praktisch gesehen wird demnach ein weiterer Filter hinzugeftigt. Der
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Datenbestand wird auf Verweise des betreffenden URLs untersucht. Sind hier
nicht gentigend Verweise vorhanden, gelangt die Ressource nicht durch den
Filter und wird entfernt. Damit stellt Google sicher, dass nur Seiten aufgenom-
men werden, die nicht lose im Web stehen und eine gewisse Bedeutung in
Form von eingehenden Verweisen im Sinne einer Empfehlung besitzen.

Meist wird bei der Anmeldung zusitzlich eine kurze Beschreibung verlangt.
Deren Bedeutung ist bislang jedoch nicht klar. Man sollte auf jeden Fall darauf
achten, dass der mitgelieferte Text auch tatsichlich beschreibenden Charakter
besitzt und bei einer eventuellen Betrachtung durch einen Menschen informa-
tiv ist. So empfiehlt sich eine knappe Beschreibung der vorgeschlagenen Res-
source. Nach dem Absenden des Formulars erhdlt der Nutzer meist eine Bestd-
tigung, dass die Anfrage bearbeitet wird. Dies ist wie erwdhnt jedoch nicht im
Sinne einer Aufnahme in die URL-Datenbank zu verstehen. Es wird lediglich
mitgeteilt, dass die Ubertragung der Daten erfolgreich war. Der Vorschlag muss
den vorgenannten Filterkriterien gentigen.

9.2.2 Automatische Anmeldung

Neben der manuellen Eintragung gibt es nattirlich auch die Moglichkeit, diese
Aufgabe durch den Einsatz von Software zu losen. Dabei existieren neben
Online-Tools auch viele eigenstindige Programme, die zunachst installiert wer-
den miissen. Der Markt ist hier sehr untibersichtlich, und die Spanne reicht
von Freeware tiber Shareware bis hin zu professionellen Losungen.

Dabei wird durchgingig versprochen, dass die Software eine Website in meist
tiber 1.000 Suchmaschinen quasi mit einem Klick automatisch eintrigt. Bei
dem Einsatz solcher Eintragedienste treten jedoch immer wieder bestimmte
Probleme auf.

Grundsitzlich zeigt die Erfahrung, dass sich bei den genannten Top-Five-Such-
diensten auf jeden Fall der manuelle Eintrag lohnt. Damit hat man in der Regel
ohnehin weit iiber 85 Prozent an relevanten Suchdiensten abgedeckt. Insbe-
sondere sollte man hier nicht blind auf die automatisierten Prozesse vertrauen.
Die Gefahr ist zu grof3, dass aus irgendwelchen Griinden die Eintragung auf
negative Reaktionen seitens der Suchmaschinen-Betreiber stof3t. Insbesondere
die grofen Betreiber reagieren teilweise empfindlich auf die Verwendung von
Eintragesoftware.

Nattirlich schadet es nichts, in moglichst vielen Suchmaschinen und Katalogen
aufzutreten. Bei tiber 1.000 kleineren Anbietern ist es auch meist unerheblich,
wenn einige Eintragungen misslingen. Generell sollte man jedoch bei der Aus-
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wahl eines Eintragedienstes oder einer entsprechenden Software auf folgende
Qualitatskriterien achten:

» Aktualitit

Die Anmeldesoftware simuliert den Versand der entsprechenden Daten tiber
das eigentliche Webformular. Dies ist natiirlich bei jedem Anbieter anders
gestaltet, und auch der URL zur Verarbeitung der Gibermittelten Daten ist
entsprechend unterschiedlich. Dabei dndern sich die Formulare und damit
auch der URL zur Dateniibermittlung mit der Zeit. Setzt man hier eine veral-
tete Software ein, die die Daten zur Ubermittlung nicht mehr in einen kor-
rekten URL einpasst, wird die automatische Anfrage abgelehnt. Aus diesem
Grund sollten hochwertigere Produkte die Moglichkeit eines Online-
Updates bieten.

» Kennung

Einige Suchmaschinen begriien diese Form der automatischen Anmeldung
keineswegs. Aus diesem Grund werten sie die User-Agent-Zeile aus dem
HTTP-Request bei der Eintragung aus. Im Falle der manuellen Anmeldung
handelt es sich hierbei um eine giiltige Browser-Kennung. Manche Tools
senden allerdings eine eigene, spezifische Programmkennung mit. In diesem
Fall ist der Versuch einer automatisierten Eintragung nattrlich leicht zu ent-
larven. Daher sollte man darauf achten, dass das verwendete Produkt eine
gultige Browser-Kennung vortiuscht.

» Differenziertheit

Insbesondere bei weniger professionellen Produkten kann oftmals nicht
geniigend Datenmaterial als Grundlage eingegeben werden. Viele Such-
dienste mochten eine E-Mail-Adresse oder Ahnliches mitgeliefert bekom-
men. Einfache Tools bieten erstaunlicherweise nicht einmal die Méglichkeit,
derartige Daten im Voraus einzugeben. Aber auch die Abfassung von
Beschreibungstexten in unterschiedlichen Sprachen sollte méglich sein.
Denn insbesondere bei Katalogen wird sehr auf das Einhalten solcher Punkte
geachtet.

9.2.3 Aufnahmedauer

Einmal eingetragen, wartet man nicht selten eine gehorige Zeit, bis sich die
Website in den Ergebnislisten der Suchmaschinen zeigt. Die gefiihlte Zeit ist
gleichwohl wesentlich linger, denn verstindlicherweise sehnt sich ein Webau-
tor danach, das Ergebnis seiner Optimierungsmithen zu sehen. Hat man es
bereits beim ersten Versuch auf einen ansehnlichen Platz geschaftt?

Die Spanne von der Anmeldung bis zum Erscheinen ist dabei je nach Anbieter
unterschiedlich lang. Sie ist jedoch nicht nur abhingig von der Aktivitit der
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Webcrawler. Wie bei der Darstellung der Funktionsweise von Information-
Retrieval-Systemen deutlich geworden ist, durchlduft eine Ressource etliche
Stufen, bis sie endgultig im Index eingelagert wird. Die erste beobachtbare
Reaktion auf eine Anmeldung ist zunichst natiirlich der Besuch des Webcraw-
lers. Diesen kann man im Logbuch des Webservers feststellen.

Google setzt fiir die Neuerfassung von Ressourcen einen eigenen Typ von Web-
crawler ein. Der so genannte Fresh-Bot von Google ist, wie im Abschnitt zu
Cloaking gezeigt wurde, durch einen gesonderten IP-Adressbereich identifizier-
bar. Allerdings tauchen die Seiten in wenigen Fillen unmittelbar nach einem
Crawler-Besuch im Index auf. Insbesondere bei groen Suchmaschinen kann es
sich hier um mehrere Wochen handeln. Dies liegt zum einen natiirlich an dem
enormen Aufkommen an zu bewdltigenden Daten, zum anderen aber auch an
dem Abgleich des Indexes zwischen den verschiedenen Rechenzentren.

Vor Mai 2004 bezeichnete man dieses Phinomen bei Google als den Google-
Dance. Einmal im Monat wurde der Index mit den neu erfassten und aktuali-
sierten Dokumenten neu berechnet und auf alle Server tiberspielt. Dabei dnder-
ten sich natiirlich die Ranking-Positionen im unterschiedlichen Ausmal8. Der
Abgleich dauerte teilweise mehrere Tage, so dass man in dieser Zeit auf ver-
schiedenen Servern unterschiedliche Ranking-Ergebnisse erhielt. Die Ergeb-
nisse htpften quasi hin und her — daher auch der Name Google-Dance. Seit
Mai 2004 trennte Google die Erfassung von der Bewertung und dem Uberspie-
len des Indexes, so dass diese seitdem zeitlich getrennt voneinander stattfin-
den. Die Page-Rank-Berechnung scheint sich dabei auf einen ein- bis dreimona-
tigen Rhythmus einzupendeln. Dieser unter dem Namen Backlink-Update
bekannte Prozess wird auf der Seite von Sebastian Karpp [112] beobachtet.
Dabei ist zu beachten, dass wieder einmal mehr die individuelle Bedeutung der
Ressourcen eine Rolle spielt, die tiber die eingehenden Verweise von auflen
bestimmt wird. Ein Online-Tool erlaubt den direkten Vergleich der Top-10-Tref-
fer auf drei verschiedenen Google-Servern [113]. Hierbei wird zusitzlich eine
automatische Benachrichtigung per E-Mail angeboten.

Aufgrund des Google-Dance, der in dhnlicher Form natiirlich bei allen anderen
Suchmaschinen dieser Grofe auftritt, kommt es daher selbst bei Vorhan-
densein der Daten in den Datenbestinden zu einer Verzégerung der Anzeige.

Generell liegt die Spanne ab der Anmeldung bzw. dem Besuch des Webcraw-
lers bis zum Erscheinen im Index zwischen 24 Stunden und vier bis acht
Wochen oder linger. Aus den Angaben der Suchanbieter und Erfahrungswer-
ten kann man die Daten in folgender Tabelle zusammenstellen. Aufgrund der
unterschiedlichen Faktoren dienen diese jedoch lediglich zur groben Orientie-
rung.
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Suchmaschine Erstanmeldung Nach Wiederbesuch
Altavista 1-2 Wochen < 3 Tage

Dino 1 Woche < 3 Tage

Fireball 1 Tag Mehrere Wochen
Google 6-12 Wochen Je nach Relevanz
Lycos < 4 Wochen < 4 Wochen

MSN < 3 Wochen Unbekannt

Yahoo 6-12 Wochen 8 Wochen

Tabelle 9.3 Ungeféhre Anmeldedauer bei Suchmaschinen

Man erkennt hierbei teilweise recht deutlich, ob die Priferenz einer Suchma-
schine eher auf der Neuerfassung von Webseiten liegt wie etwa bei Fireball
oder ob die Pflege des bereits erfassten Datenbestandes im Vordergrund steht.

9.3 Kostenpflichtige Leistungen

Vor allem die bedeutenden Suchmaschinen sind kein Dienst an der Mensch-
heit, sondern vielmehr Unternehmen, die vor allem ein priméres Ziel verfol-
gen. Und das ist nicht die InformationserschlieBung des Web, sondern banal
ausgedriickt die Steigerung des eigenen Gewinns.

Suchmaschinen-Betreiber verfolgen dabei unterschiedliche Strategien. Zum
einen ldsst sich ein beliebtes Prinzip erkennen, das auch in der Offline-Welt
héufig zum Erfolg gefiihrt hat. Zunichst bietet man eine Dienstleistung kosten-
los an und wartet, bis die Nutzer sich daran gewdhnt haben und sie in ihren
Alltagsgebrauch eingebunden haben. Ab dem Zeitpunkt, wenn dieser Gewoh-
nungseffekt einsetzt und Betreiber mit Verldsslichkeit regelmifige Benutzer
vorweisen konnen, werden die Dienste und Serviceleistungen Stiick fiir Stick
in kostenpflichtige Angebote umgewandelt. Dabei bleiben oftmals die alten
Services in einer abgespeckten Form erhalten, jedoch im Schatten der bevor-
zugten kostenpflichtigen Angebote.

Die Unternehmensgruppen, die die Suchdienste anbieten, sind hierbei keine
Ausnahme. So verschwindet zusehends die Méglichkeit, URLs kostenlos anzu-
melden. Stattdessen wachsen Programme aus dem Boden, die gegen einen
finanziellen Aufwand eine bessere und schnellere Erfassung ermdglichen und
weitere Neuerungen beinhalten. Die bislang kostenlosen Dienste leiden natir-
lich darunter, weil sie zum einen durch Veraltung einem sicheren Tod entge-
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