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1 Geschichte und Funktionsweise von Google

Der Name Google wurde von Milton Sirotta, dem Neffen des ammesiglaen Mathe-
matikers Edward Kasner gepragt. Er wurde abgeleitet von derh"gémrgol”, das fir
die Zahl steht, die sich aus einer Eins gefolgt von 100 Nullen zusammensetzt.
Abgesehen von dem enormen Wachstum hat das Web ein immer héhereslRotent
kommerziellen Bereich. 1993 waren 1,5% der Web Server .com-DomaeZabi er-
hohte sich bis 1997 auf Uber 60%. Von dieser Entwicklung waren auch die Suchma-
schinen im Internet betroffen. Waren Sie friher hauptsachlicreakadher Natur, sind
sie jetzt im kommerziellen Bereich einzuordnen. Deswegen gihtiesvenige Doku-
mentationen, die Uber die technischen Details der Suchmaschinen informieren.

Im Jahre 1995 trafen sich Sergey Brin und Larry Page, die GriinderoagieGauf ei-
ner Versammlung der neuen Doktoranden der Stanford Universitat. BisilEsdahres
arbeiteten sie zusammen und entwickelten die Technologie, die spater die Gzdiindlag
die Suchemaschine Google werden sollte. Das wichtigste Desigveni, eine Archi-
tektur zu errichten, die Forschungstatigkeiten mit umfangreichelodéten unterstitzt.
Zur Unterstltzung dieser Forschungen speicherte Google alle akhgdumente, die
bei Bedarf durch Crawler zurtickgeholt wurden. Noch heute ist diesEggenschaft
und ein Vorteil von Google. Die Suchtechnologie wurde an der Stabfioireersitat in
einem Zeitraum von 3 Jahren entwickelt. Durch einfache Bedienungrsalich uner-
fahrene Nutzer schnell die gewlnschten Informationen erhalten.

Am 7. September 1998 wurde Google Inc. in Menlo Park gegriindet. Aufgrurid der
berlegenen Technologie und der erfolgreichen Kooperation mit andenegnFhat sich
die Anzahl der Benutzer von Google sehr schnell erhoht (vgl. Abbildung 1).

Der Firmensitz von Google befindet sich inzwischen in Mountain Viealifornien.

Im April 2003 verwendete Google tiber 54.000 Computer mit rund 100.000 Prozessoren
in 6 Datencentern unter Linux. (Patzwaldt 2003)

Die folgende Graphik gibt einen Uberblick uber die Entwicklungtéglichen Suchan-
fragen bei Google (Google Corporate Information, Google History, 2003) :
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Zeitraum Suchanfragen pro Tag
August — Dezember 1998 10,000
Februar — Juni 1999 500,000
August — Dezember 1999 3 Millionen
Mai — Juni 2000 18 Millionen
November — Dezember 2000 60 Millionen
Januar — Februar 2001 100 Millionen

Abbildung 1 - Tagliche Suchanfragen von Google 1998 - 2001

1 Funktionsweise und Technologie

1.1 Googles Architektur — Uberblick

In diesem Abschnitt wird ein Uberblick gegeben, wie das vollsgin@ystem von
Google arbeitet (vgl. Abbildung 2). Google ist Uberwiegend in C i@z implemen-
tiert, um hohe Effizienz zu gewéahrleisten und auch unter SolarisLodex lauffahig
zu sein. (Brin / Page 1998 Kap. 4)

Abbildung 2 - Uberblick iiber Googles Architektur

Google nutzt fur das Web Crawling (Download der Webseiten) meheetalte Craw-
ler. Es gibt einen URL-Server, der dem jeweiligen Crawle kiste von URLs sendet.
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Daraufhin besucht der Crawler der Liste entsprechend nacheirdiadg¢RLs. Die be-
suchten Webseiten werden dem Store Server geschickt. Dieser kaienpdie Seiten
und speichert sie in einem ,Repository”. Jede Webseite hat eideutige Identifikati-
onsnummer, die sogenannte doclID, jeder neuen URL wird somit extie dogewie-
sen. Die Indexfunktion wird durch den so genannten Indexer und den Sortdiiarisge
Der Indexer erflllt mehrere Aufgaben. Zunachst liest er,apository”, entpackt die
Dokumente und analysiert sie. Jedes Dokument wird in eine Menge vorrivydreein
diesem Dokument auftauchen, umgewandelt, die Menge der Worter witsf ge-
nannt. Ein ,Hit* notiert ein Wort, seine Position im Dokument, Schiftg und Grol3-
/Kleinschreibung. Der Indexer verteilt diese ,Hits" an einenge von "Barrels" (Be-
halter) und erzeugt einen teilweise sortierten ,Doc index”. Ad#sa fuhrt der Indexer
noch eine andere wichtige Funktion durch. Er analysiert alle Limks j@/ebseite und
speichert wichtige Informationen in einer Anchors Datei. EinehaArs Datei enthalt
genugende Informationen, um den Anfangspunkt, Endpunkt eines Links und den Text
der Verbindung festzustellen.
Der URL Resolver liest eine Anchors Datei und wandelt redatiRLs in absolute
URLs bzw. in docIDs um. Das URL Resolver legt den Anchors Texien ,Doc in-
dex" und erzeugt ebenfalls eine Linkdatenbank, wobei manche Links dsiciidsDie
Linkdatenbank wird benutzt, um die PageRank-Bewertungen aller Dokema be-
rechnen.
Der Sorter ordnet die "Barrels" erneut nach der wordID, die hsh&och nach der do-
cID sortiert waren, um einen ,Inverted Index" zu erzeugen, wahren&arter auch ei-
ne Liste von wordIDs produziert. Ein Programm, das DumpLexicon gemarthtbe-
nutzt diese Liste und das Lexikon, das durch den Indexer produzierDasd.exikon
kann unterschiedliche Formen haben. Es wird in zwei Teilen, dex der Woérter und
der Hash-Tabelle der Zeiger, gefiihrt. Das Programm erzewgisdain neues Lexikon,
das vom Searcher verwendet wird. Der Searcher lauft auf &vemServer und arbei-
tet mit den folgenden Komponenten zusammen, um die Fragen der Benutzsant-
worten:

» Lexikon, welches durch das DumpLexicon angelegt wird,

* Inverted Index und

» PageRanks
Die Bearbeitung der Anfrage geschieht dann wie folgt:

Seite 5 von 34



Nachdem die Suchmaschine eine Anfrage von einem Benutzer erhatienird die
Antwort anhand folgender Schritte ermittelt:

1. Die Frage wird zunachst analysiert;

2. Die Worter in der Anfrage werden in wordIDs konvertiert;

3. Jedes Wort wird in dem entsprechenden ,Barrel” gesucht;

4. Die Suche wird fortgesetzt, bis ein Dokument gefunden ist, in dergesuch-

ten Terms enthalten sind;

o

Die Rang dieses Dokumentes wird berechnet;
6. Nachdem alle entsprechende Dokumente gefunden wurden, werden diese nach

dem Pagerank geordnet und als Antwort dem Benutzer zurtickgegeben.

1.2 Crawler-Technologie

Einen Web Crawler laufen zu lassen ist eine schwierige Aufdadé® Crawling ist die
zerbrechlichste Anwendung, weil die Crawler mit Tausenden von WeterS§eund
verschiedenen Namensservern zusammenarbeiten missen, die auf3erKalitrdée
der Suchmaschine existieren.

Um die Hundertmillionen Webseiten einzustufen, hat Google ein schnedeeiltes
Crawlingsystem entwickelt. Ein einziger URL Server liefden Crawlern die Listen
von URLs. Der URL Server und die Crawler sind in Python implementiert, jeder-C
ler hat ungefahr 300 Anschlisse. Im schnellstméglichen Fall kannydeenSmehr als
100 Webeseiten pro Sekunde mit vier Crawlern analysieren, was bngéta000 Da-
ten pro Sekunde entspricht. Die Hauptursache fir diese Leistut@si®@NS-Lookup-
Verfahren, denn jeder Crawler behalt seinen eigenen DNS-Cadiellidraucht er
nicht wahrend jeder Dokumentensuche einen DNS-Lookup zu benutzen.

Jeder Crawler kann einen der folgenden Zustanden haben:

»,DNS-Lookup*, ,Verbindung mit dem Host“, ,Senden der Anfrage“ und ,Eamgfen
der Antwort".

Diese Faktoren fiihren dazu, dass die Crawler zu einem komigiziBestandteil des

Systems geworden sind.

1.3 PageRank-Technologie

PageRank kann als ein Modell des Benutzerverhaltens angesetdemwWir nehmen

an, dass es einen "Random Surfer" gibt, der zufallig auf eineaielyelangt, nur die
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gegebenen Links der Seite anklicken und niemals auf "Zurtick" klicken. Manch-
mal 6ffnet er aus Langeweile eine neue Seite. Die Wahrdudidieit, dass der ,Ran-
dom Surfer” eine Seite besucht, ist ihr PageRank.
Das PageRank ist eine numerische Zahl, welche darstellt, wigigveine Seite im
Web ist. Wenn es beispielweise einen Link auf Seite A gibtmiteginer anderen Seite
B verbunden ist, dann bedeutet das nach der PageRank Theorie von Gamgldieda
Seite A eine Wahlstimme fur die Seite B abgibt. Normalessveilt, dass je mehr
Stimmen flr eine Seite abgegeben werden, desto wichtiger didl®eite sein. Wah-
rend Google zum einen das PageRank einer Seite nach den Wabhlstlenechnet,
wird zum anderen die Qualitéat der Wahlstimmen — das entsprichPalgeRanks der
anderen Seiten — berucksichtigt. Die Seiten mit hoherer Quatitten somit ein héhe-
res PageRank bekommen.
Nicht alle Links werden von Google als legal betrachtet. Zunsdsi konnen be-
stimmte Links dazu fuhren, dass eine Webseite von Google best@ftamiar konnen
Webmaster nicht beeinflussen, welche Links von anderen Seiten aeiigdige Seite
linken, aber sie kdnnen die Links auf ihrer eigenen Webseite auswéhisrdidsem
Grund sind die Links einer anderen Webseite fur die eigene Weliseiter harmlos,
aber die Links der eigenen Webseite kénnten schadlich sein, wenn kieiuLéimer be-
straften Webseite fuhrt. (Craven 2003)
Nach der Original-Darstellung von Google wird PageRank so defi(@ein / Page
1998 Kap. 2.1.1):
We assume page A has pages T1...Tn which point to it (i.e., are citationga-The
rameter d is a damping factor which can be set between 0 and 1. Wey ssiall to
0.85. There are more details about d in the next section. Also C(&jined as the
number of links going out of page A. The PageRank of a page A is given as follows:
PR(A) = (1-d) + d (PR(T1)/C(T1) + ... + PR(Tn)/C(Tn))
Note that the PageRanks form a probability distribution over web pagése som of
all web pages' PageRanks will be one.
d ist der Faktor der Dampfung und reprasentiert die Wahrscheintictiss der ,Ran-
dom Surfer* die jeweilige Seite aus Langeweile 6ffnen konnte. Aomenen, wir ha-
ben zwei Seiten A und B, die nur miteinander verlinkt sind und keineahdes be-
sitzen. Im folgenden Beispiel wird die Berechnung der PageRanksefi$eite A und
die Seite B vorgestellt:
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Schritt I Aufgrund der Anzahl der auf A zeigenden Links wird der PageRaniSgia
A berechnet, in diesem Fall sind das die Links von der Seited®rzGeite A. Gleich-
falls hat die Seite B auf sich zeigende Links von der Seiteolan§e daher das Page-
Rank der Seite B noch nicht feststeht, ist das neue PageRan&itgeA Gufgrund die-
ser Unsicherheit unklar.

Schritt 2 Nach der Anzahl der auf B zeigenden Links wird das PageBanseite B
berechnet. Seite B hat nun ein neues PageRank. Aber genaus®eieiihl fuhrt die
Unsicherheit Uber das PageRank von Seite A dazu, dass das PadeR&eke B un-
Klar ist.

Hier steckt das Problem: Wir kdnnen das PageRank der Seite Afeststellen, bevor
wir das PageRank der Seite B kennen und umgekehrt.

Das Problem wird Gberwunden, indem man die Berechnungen mehrere Md&r-w
holt. Jedes Mal werden genauere Werte berechnet. In der Tat k#komrokne Ge-
nauigkeit nie erzielt werden, weil die Berechnungen immemuagénauen Werten ba-
sieren. 40 bis 50 Wiederholungen sind normalerweise ausreichend, um himtejehe

naue Resultate zu erzielen.

2 Dienste von Google

2.1 Suchorientierte Dienste

Google bietet den bekannten Suchdienst mit einfacher Suche und erweiterter Suche.
Einfache SucheDie Standardeinstellung ist die UND-Suche. Das bedeutet, biass

Eingabe mehrerer Worter, die durch ein Leerzeichen getrenntadi@d)Vorter im Er-

gebnis enthalten sein missen. Im Gegensatz zu vielen anderen Sinchemagibt es
offiziell bei Google keine ODER-Suche, bei der nur eines der gl Worte gefun-
den werden muss. Bei Google missen immer alle Begriffe gefuretelen. Inoffiziell

ist der Operator OR zur ODER-Suche verwendbar.

Erweiterte SucheSeit Ende Juli 2000 gibt es bei Google eine Seite zur ertesitSu-

che. Damit kénnen die folgenden Optionen zur Suche benutzt werden:
* Suchworter eingeben, die mit UND verkntipft werden: alle WortesediBinga-
be mussen gefunden werden;

* ODER-Suche: mindestens eines der Worter muss gefunden werden;
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2.2

bunsanuawajdwy 19p Jeuxajdwo)y

* Phrasensuche: genau dieser Wortlaut muss gefunden werden, Grol3-

/Kleinschreibung wird beachtet;

e NICHT-Suche: Worter durfen im Ergebnis nicht enthalten sein.

Des weiteren kann nur in einer bestimmten Domain gesucht werdenDod®ins

werden von der Suche ausgeschlossen. Zudem gibt es seitendpezifiddhemenspe-

zifische Suchen etc.

Spezielle Funktionen

Google bietet nicht nur den oben beschriebenen Suchdienst, sondern auchdesrschie

zusatzliche Dienste, die jedem Benutzer zur Verfiigung steherioldende Abbildung

zeigt einige dieser Dienste von Google (Google Technology 2003).

.

h

®
Google Toolbar

@
gle Wireless

_ Rechner

Differenziertheit der benutzten Technologie

Abbildung 3 - Zuséatzliche Dienste von Google

A J

Manche Dienste von Google basieren ausschliel3lich auf der Sudhnedechnolo-

gie, wahrend andere Dienste unbedingt zusatzliche Technologien ban@igswegen

konnen wir die erweiterten Funktionen nach den folgenden zwei Aspekten unterteilen:

» Differenziertheit der benutzten Technologie
« Komplexitat der Implementierung

Fur den Fall, dass die Originalseite nicht verfugbar ist, [#rsted speichert Google

wahrend des Web-Crawlings einen "Schnappschuss" von jeder besBelteerDieser
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Schnappschuss ist nach dem Klick auf den Link "Cached" sichtbaglé&bewertet
anhand des Inhalts des Schnappschusses, ob diese Seite fur die Suater @ireffer

Ist.

Anhand der Uberschrift ist zu erkennen, dass die Seite nicht inm@rigondern in der
von Google gespeicherten Version vorliegt. Begriffe, die auf die Strege zutreffen,
sind hervorgehoben, um die Beurteilung der Relevanz der Seite zu erleichtern.
Links, die nicht indiziert wurden, sind nicht im Cache enthalten. Ola®lgenso fur
Webseiten, bei denen die Besitzer auf Wunsch aus dem Index geldscht worden sind.

2.2.1 Ahnliche Seiten

Wenn bei einer Suche auf den Link "Ahnliche Seite" geklickt wird, ltkurcht Google
automatisch das Web nach Seiten, die in einem Zusammenhang niirgelmis ste-
hen.

Der Link "Ahnliche Seiten" hat viele Funktionen. Wenn ein Benutzeh manem be-
stimmten Inhalt auf einer Webseite sucht, ihm das Ergebnisnadfgrausreicht, dann
kann dieser Link zu &hnlichem, dem Nutzer aber noch nicht bekannten unfhattok-

ren Webseiten fuhren. Wenn nach Produktinformationen gesucht wird, werdéanmi
Link "Ahnliche Seiten" vergleichbare Informationen angezeigt.etientuell zu einem
gunstigeren Einkauf fihren. Wenn ein grol3er Bereich durchsucht westledann ist
es nicht ndétig, sich lange Gedanken um passende Suchwoérter zu maghmearuerhalt
sehr viel schneller eine grof3e Anzahl von Quellen.

Google findet fur Millionen von Webseiten ahnliche Seiten. Je spmzii#k Seite ist,

desto weniger ahnliche Seiten werden gefunden.

2.2.2 News-Schlagzeilen

Bei der Google-Suche werden unter Umsténden Links oberhalb der §elohisse an-
gezeigt, die als ,News" gekennzeichnet sind. Diese Links filaveBerichten, die von
zahlreichen Nachrichtenquellen stammen und von Google ununterbrochen durchsucht
werden. Die Links erscheinen nur, wenn die Suchbegriffe direkt zu ddriblaten-

quelle fuhren, die diese Nachrichten anbietet.
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2.2.3 Domain-Einschrankung

2.3

Manche Worter, denen ein Doppelpunkt folgt, haben fur Google eine $p&seleu-
tung. Eines dieser Worter ist "site:". Um auf einer spenidlleebseite oder Domain zu
suchen, kann der "site:Beispiel-Domain.com"-Syntax im Suchfeld von &dbeglutzt
werden.

Weitere Dienste von Google sind die Bildsuche, ein Taschenrechner etc.

Dienste: Erweiterung mit anderen Technologien

Im folgenden werden erweiterte Dienste von Google mit anderen dlegen darge-
stellt:

« Ubersetzung der Webseit6oogle umgeht die Sprachbarrieren mit einer neuen

Ubersetzungsfunktion. Durch eine maschinelle Ubersetzungstechnologie haben
deutschsprachige Benutzer nun Zugang zu einer Vielzahl nicht-deut§ether
seiten. Falls ein Ergebnis nicht auf Deutsch sein sollte, ist es mdglich, Ulbver eine
Link zu einer deutschen Ubersetzung der Seite zu gelangen. Quengtigt
hierfur zusatzlich eine Ubersetzungstechnologie, Googles Suchtedenisibg

nur bedingt notwendig.

» Auffinden von PDF-DateienDie Google-Suchergebnisse enthalten auch PDF-

Dateien. Obwohl PDF-Dateien nicht so haufig zu finden sind wie HTML
Dateien, enthalten sie haufig qualitativ hochwertige Informationenwdian-
ders nicht zur Verfiigung stehen. Bei den PDF-Dateien ist deshgge/Link im
Cache durch eine Textversion ersetzt worden. Die TextversiainstKopie
des Dokuments, in der alle Steuerzeichen zur Formatierung entfederwirir
diese Funktion bendtigt Google zusatzlich neben der eigenen Suchtgpénol
eine PDF-Funktionalitat.

* Google WirelessGoogle ist WAP-fahig. Ein Anruf von einem WAP-fahigen
Endgerat signalisiert Google, die Ergebnisse im WML-Formaprasentieren.
Hierflr bendtigt Google eine Aufbereitung seiner Such- und Ergséitén im
WAP-Format.

» Google ToolbarDie Google Toolbar erhdht die Moglichkeiten, Informationen

irgendwo im Web zu finden, und ist in wenigen Sekunden installiert. Die
Google Toolbar steht kostenlos zur Verfigung und enthalt Funktionen wie
Google-Suche, Webseiten-Suche, Wort-Suche, Hervorheben und PageRank.
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3

3.1

3.2

AulRerdem kann die Symbolleiste mit Funktionen ausgestattet werdehuiie
gut Gluck!", Google Web-Verzeichnis und einer Schaltflache, diektdiza
Googles Webseite linkt. Hierbei wird die COM+/ActiveX-Technobobenutzt,

um auf die Suchmaschine zuzugreifen.

e TaschenrechneiGoogle bietet auch eine eingebaute Rechnerfunktion fur alle

Benutzer an. Nachdem ein mathematischer Ausdruck in das Sucimigédra-

gen und die Eingabe-Taste gedriickt wurde, wird das Ergebnis von Google gelie-

fert. FUr diese Funktionalitat ist fast keine zusatzliche Techm®ladtig, auch

eine Schnittstelle zur Suchtechnologie ist nicht erforderlich.

Internetsuche — ein attraktiver Markt

Der Markt

Der Markt der Internetsuchmaschinen umfasst alle Unternehmeainéi€Suche nach
bestimmten Stichwortern oder Kategorien im Internet anbietenrdd¢hieden werden
dabei Suchmaschinen, die auf Verzeichnissen basieren und solchef 8iechwortern

basieren. Verzeichnis-basierte Suchmaschinen bieten eine Navigation hierar-

chisch aufgebaute Sachgebiete. Diese Kataloge eignen sichevordalzu, in ein Sach-
gebiet einen schnellen Einstieg zu erhalten. Suchmaschinen, diechwdtern basie-
ren, bieten eine Volltextsuche durch das Internet. Mittels RoRatsotern) werden In-

ternetseiten automatisch und fortlaufend indiziert. (Bekavac 2002, Kap. 2.2-2.3)

Akteure

Die gro3ten Akteure in diesem Markt sind Google, Yahoo, AOL und MSNteY¥e
weltweit agierende Teilnehmer existieren mit Ask Jeeddsyista, Overture, Lycos,
AllTheWeb und CNET (Sullivan 2003). Nur im deutschsprachigen Raum adere

Suchmaschinen sind z.B. Fireball, Aladin und Orbiter.
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3.3 Marktvolumen

Over 5.5 Billion Served:
Results Pages Up 28% from June 2002

7,000 -
Monthly search
results pages
(mm) 6,000 - 5,624
o~ 551 5,572
1 . 5,420
5,000 3,222 5104 5,139
4,801 4,875
4,000 4,343 4,398 Results pages: +28%
US active audience: +12%
3,000

Aggregate monthly search results pages served from:
2,000 - altavista.com, AOL Time Warner, ask.com, earthlink.net, excite.com,
google.com, infaspace.com, ivillage.com, iwon.com, lycos.com,
microsoft.com, msn.com, netscape.com, overture.com, search.com,

1,000 1 | windowsmedia.com, and yahoo.cam
0 T T T T T T T T T T T T 1
& 2 {V 3 b 3% Y &H S o 4] %] o)
O 4’9 O PR S %9 C\'Q . AD 459 09
¢ O g & F @ e &£ ) & B ©
)\‘J‘ y RS O 3O o & @é le @ )\}
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Source: Nielsen//NetRatings, June 2003, (Home&Work)

Abbildung 4 - Anzahl der Suchergebnisseiten

Die Anzahl an Suchergebnisseiten pro Monat betragt nach Angabenteateetanalys-
ten von Nielsen/Netratings momentan ca. 5,5 Milliarden. Diese Batdnaggregierte
Zahlen aller groReren Suchmaschinenanbieter. Zu sehen ist weitartaehstum der
Zahlen Uber das letzte Jahr. (Katir 2002)

Der Gesamtumsatz des weltweiten Suchmaschinenmarktes in 2@02owidem Inter-
netdienstleister SEM Services auf $ 1,4 Milliarden geschatizt.aus Abbildung 5 her-
vorgeht, wird von einem stetigen Wachstum bis 2007 ausgegangen, das durohweg
zweistelligen Prozentbereich liegt. Fir 2007 wird mit Ertrédge fash $ 7 Milliarden
gerechnet. (Katir 2002)

Um diese Zahlen etwas einzuordnen, wird der Onlinebuchhéndler Amazogdmran
gen. Amazon hat im Jahr 2002 laut dem Finanzanalysten Hoovers einamriteelt
Umsatz von $ 3,9 Milliarden erwirtschaftet. Das Umsatzwachdiatrug gegeniber
2001 26,1% (Chester 2003). Das momentane Marktvolumen der Intersudse g¢-a

rade mal so hoch wie der Jahresumsatz von Amazon.
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Abbildung 5 - Ertragsaussichten

3.4 Marktanteile der Suchmaschinen

Die Internetanalysten von der Firma comScore haben im Mai 2@08udihgewohnhei-
ten der Internetnutzer untersucht. Bezogen auf die Suchanfragen vorilibsekieng-

lischsprachigen Internutzern weltweit, ergab sich folgende Graphikv&uR003):

Yahoo: 26%

Google: 32% -
/l MSN: 17%0

Others: 2%
AllThewWeb: 0.2%

Ask: 2%

Overture: 1%
AltaVista: 1%

CNET: 0.2% Lycos: 0.4%

Abbildung 6 - Marktanteile bezogen Suchanfragen 1

Google ist Marktfihrer mit ca. 32%, gefolgt von Yahoo mit 26%, AOL 18P6 und

MSN mit 17%. Die kleineren Anbieter liegen alle im Bereich bis 2%.
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Betrachtet man jedoch, wer tatséachlich die Suchanfragen beaettvzeigt sich ein an-
deres Bild, da Google auch einen Teil von Yahoos und AOLs Suchanfragatwor-
tet. Diese Graphik zeigt den Extremfall, dass Google alle Strelgem der beiden
Portalbetreiber liefert, was jedoch in der Praxis so nicht erfullt isttiy&n 2003)

MSN: 17%0

Others: 4% Ask: 294

Abbildung 7 - Marktanteile bezogen Suchanfragen 2

Google kame in diesem Extremfall auf 76%, was mehr als ¥.Sliehanfragen betref-
fen wirde. Man muss sich dieses Ergebnis hinsichtlich einer rmégliEinseitigkeit
der Suchergebnisse vor Augen fuihren, denn wenn Google aus welchen Grinden auch
immer bestimmte Seiten nicht als Ergebnisse anzeigt, wedase mit einer hohen

Wabhrscheinlichkeit auch bei Yahoo und AOL nicht angezeigt!

4 Finanzdaten von Google

4.1 Umsatz

Finanzdaten fir Google liegen momentan nur als Schatzungen vor, da @fsogicht

an einer Borse gelistetes Unternehmen nicht zur Veroffentlickeimgr Bilanzen ver-
pflichtet ist. Hier werden Schatzungen des Finanzdienstleidtargsers dargelegt, die
sich mit anderen Schatzungen decken.

Demnach kam Google im Geschaftsjahr 2003 auf eine geschatztestdwon $ 950
Millionen. Die Umsatze fur die vorhergehenden Geschaftsjahredsinfblgenden Gra-

phik zu entnehmen: (Schein, Google, Inc, 2003)
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Abbildung 8 - Umsatze Google

Besonders bemerkenswert ist, dass Uberhaupt eine Umsatzsteigeitu2@00 stattge-
funden hat, da ja nach dem Platzen der Blase der New Economy dtenriénterneh-
men mit sinkenden Umsétzen zu kdmpfen hatten, wenn nicht sogar ganz aufgeben
mussten. Ebenfalls interessant ist, dass Google seinen Umsatz voau?@I®3 ver-

sechsfacht hat!

Gewinn

Nach Schatzung von Finanzanalysten liegt Googles Gewinn im Gisgaing2003 bei

$ 100-200 Millionen (Lindner 2003). Andere Quellen gehen gar von $ 350 Millionen
aus (Vogelstein 2003). Dies ist eine beachtliche Summe, denn egdtegine Umsatz-
rendite von 10-30%. Um diese Daten einordnen zu kdnnen, sei hier Yahoo zum Ver
gleich zitiert. Yahoo hat im Geschéaftsjahr 2002 bei einem Unwsatz 950 Millionen
einen Gewinn von $ 43 Millionen ausgewiesen, was einer Umsatzremaitgerade
einmal 4,5% entspricht (Schein, Yahoo! Inc, 2003).
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4.3 BOrsengang

Googles Borsengang wird fur das 1. Quartal 2004 erwartet. NascHzatzungen von
Analysten wird eine Marktkapitalisierung von $ 15 - 20 Milliarden etgtgHu 2003;
Vogelstein 2003). Die Marktkapitalisierung ist das Produkt aus ausgege Aktien
und derzeitigem Aktienkurs und gibt die aktuelle Marktbewertung desrbehmens
an. Zum Vergleich ist die Marktkapitalisierung von Yahoo zuabmen, die ca. $ 28,4
Milliarden betragt (Yahoo 2003). Google ware also auf Anhieb schonnegilritteln

des Wertes von Yahoo.

5 Geschéaftsmodell

Im weiteren Verlauf soll das Geschaftsmodell von Google urdietswerden. Da
Google dem Endbenutzer kein Geld berechnet, wenn er die Suchmasching bBbeutz
trotzdem — wie oben dargestellt — Millionen an Gewinnen einfétugs ein ausgekli-
geltes Geschaftsmodell vorhanden sein.

Dazu werden im folgenden zuerst das Value Model, dann das Cug¢wmdel und am

Ende das Revenue Model dargestellit.

5.1 Value Model

Das Value Model gibt an, welcher Mehrwert geschaffen wird. Gowegrsucht den
Endkunden, der Internetsuche betreibt, die besten und aktuellsten Sucheegegtiniss
einer einfach zu benutzenden Eingabemaske zu bieten. Werbekunden bietiet Goog
spezielle Werbeformen wie suchwortbasierte Werbung an (Goaymfte Informa-

tion, Google at a Glance, 2003).

5.2 Customer Model

Im Customer Model wird betrachtet, mit welchen Kunden die Firmadknbeziehun-
gen pflegt. Google verfugt einerseits Uber Geschaftsbeziehungeanderen Unter-
nehmen, der so genannte Business-To-Business (B2B)-Bereich. Hoamvwer allem
die Werbekunden und Technologie-Lizenznehmer subsummiert, aber auch géwerbl

Kunden, die Suche tiber Google betreiben.
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Der zweite Bereich, in dem Google mit Kunden interagiett,der Business-To-
Consumer (B2C)-Bereich, der den Handel mit Verbrauchern umfasst.ubhfasst vor

allem das Angebot von Google an Endkunden, seine Suchmaschine nutzen zu kénnen.

5.3 Revenue Model

Im Revenue Model wird untersucht, wie eine Firma Geld verdient. @agkugt Er-
trdge hauptsachlich durch zwei verschiedene Quellen. Dies sindzeiezierung der
Suchtechnologie an andere Unternehmen und suchwortbasierte Werbung, dié& auf
Suchergebnisseiten prasentiert wird (Google Corporate Informatmygl&at a Glan-
ce, 2003). Nach Angaben von Urs Hdlzle, leitender technischer Artgstedn
Google, erzeugen beide Teilbereiche in etwa gleich hohe Ertkémes dominiert (Ba-
ger 2002).

5.3.1 Lizenzierung der Suchtechnologie

Google bietet anderen Unternehmen und Portalbetreibern die Moglictéiar, Such-
technologie zu lizenzieren und so ihren Kunden eine Suchmaschine zuguveyfiu
stellen. Dies nehmen vor allem, wie schon weiter oben erwahnt, YahodQindaber
auch deutsche Portalbetreiber wie T-Online in Anspruch. (Google @Gbeplmforma-

tion, Google at a Glance, 2003)

5.3.2 Suchwortbasierte Werbung

Googles zweite Hauptertragsquelle ist suchwortbasierte Wgrtiemit sind Werbe-
anzeigen gemeint, die auf die Eingabe bestimmter Suchwdrter hin angezdg.wer

Dazu folgende Graphik als Beispiel:
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Erweiterte Suche  Einstellungen  Sprachtools  Suchtipps
e“ |Auto Google Suche

Suche: @ Das Web O Seiten auf Deutsch O Seiten aus Deutschland

sse 1 - 10 von ungefahr 13,800,000, Suchdauer: 0.10 Sekunden.

Uber 750.000 Fahrzeuge Anzeige
wyewy mobile.de mobile.de, der Markt fir Neu- und  Gebrauchtwagen, schnell und beguem
Gebrauchtwagen von privat Anzeige

wynwy quoka.de  Glnstige Angebote in groGer Auswahl und kostenlos privat inserieren

Auto de-Alles rund um das Auto Anzeigen
Alles rund um Autos und Motorsport, sowie eine grosse Gebrauchtwagendatenbank.
Yiele Tests und eine Menge hervarragender Tipps van ...

Gebrauchte von Mercedes
So jung und schon heifs begahtt,

Beschreibung: Gebrauchtwagenbérse, Zubehdr und Teile, Testberichte, Waohnmobile, Oldtimer, Mews, Motorsport, Farmel 1. unsere Jahres und Gebraushtmagen.
Kategorie: World > Deutsch > Freizeit = Auto whwni mercedes-henz. de
whani auto. des - 4k - 6. Dez. 2003 - Im Cache - Ahnliche Seiten Interesse: m—
Autobild.de - Homepage ;
- = - - . L . Auto - Webrnobil24. com
... Gewinnspiel. Jetzt ist Winterreifen-Zeit. Machen Sie mit: Mit etwas Glick gewinnen 320 000 Autos in 22 Sprachen!
Sie einen von drei Winterreifen-Satzen Dunlop Winter Sport M3 fiir hr Auto. ... inserieren Sie kostenlos mit Fotos

waen e bimobil24. corm

Interesse: —

Eeschreibung: Die Autozeitschrift der Bild-Gruppe.
Kategorie: World > Deutsch = .. » Auto = Feitschriften und Online-Magazine
wianey autobild. def - 46k - 6. Dez. 2003 - Im Cache - Ahnliche Seiten

Bis 7y 50% unter Meupreis

Autobwtel Prices, Reviews, Info - [ Diese Seite ibersetzen | und junge :
... vehicle pricing guide. Research and comparison, shop for cars, trucks, 2 i Cereniii, Beermama (Wainmng
wwy. motena. de

and SUvs, build a vehicle and browse our online auto directary. ... Interesse: mmm—
Beschreibung: Purchase cars direct on line, new and used. Features Auto financing, insurance, senice, reviews ..

Kategorie: Shopping = Yehicles = Autos = Internet Sales

wanwy. autobytel com/ - 74k - 6. Dez. 2003 - Im Cache - Ahnliche Seiten Fahrzeug Suche & Anbieten

Gebrauchtfahrzeuge im Internet

Abbildung 9 - Googles Suchergebnisseite

Nach Eingabe eines gewothnlichen Suchwortes wie ,,Auto” erschiemtselche Ergeb-
nisseite. Im oberen Bereich sind als gelb unterlegte Anzeigesodie,Premium Spon-
sorship Advertising“-Anzeigen zu sehen, die suchwort-sensitiv ersameDiese Wer-
bekampagnen werden von Google fur grol3ere Firmen betreut.

Die grinen Boxen auf der linken Seite sind sog. ,AdWords". Dies sindfalsesuch-
wort-sensitive Werbebotschaften, die von den Kunden selbst verwalegnweétierzu
kann der Kunde eine Uberschrift, zwei Textzeilen und dann einadfésse angeben,
zu der Besucher dann umgeleitet wird, wenn er auf die Box klicktersbgnet wird
diese Werbung nicht pro Anzeigevorgang auf der Ergebnisseite, sondetanm wenn
tatsachlich auf eine Box geklickt wird. Die Betrage, die danigfélerden, gibt der
Benutzer selber an, sie starten bei 0,05 € pro Klick. Je héher degelrene Betrag ist,
desto hoher wird die eigene Anzeige im Vergleich zu den anderengaAnzgatziert.
Dies ist vor allem bei popularen Stichwdrtern wie ,Auto” wichtigmit die eigene An-
zeige nicht zu weit unten auf der rechten Seite angezeigt (@mhgle Corporate In-

formation, Google at a Glance, 2003)
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5.4 Entwicklung des Marktes fir suchwort-basierte W erbung

Anhand der folgenden Graphik von Morgan Stanley Research kann die vigitere

wicklung des Marktes fiir suchwort-basierte Werbung abgeschéatztrwerde

Online-Werbung (Mio. $) 1998 1999 2000 2001 2002 UN mitg roRBtem Umsatz pro Kategorie

Total 1920 4621 8087 7134 6010

Banners 1075 2588 3882 2568 1743 AOL, Yahoo!, MSN
Sponsorships 634 1248 2264 1855 1082 AOL, Yahoo!, MSN
Keyword Search 0 0 81 285 901 Overture, Google
Classifieds 0 0 566 1141 901 eBay, Yahoo!, Monster
Slotting Fees 0 0 243 571 481 AOL, Yahoo!, MSN
Interstitials 96 185 323 214 300

E-Mail / Messaging 0 92 243 214 240

Rich Media 0 0 162 143 300

Referrals 0 0 323 143 60

Keyword Search per Total 0% 0% 1% 4% 15%

Abbildung 10 - Marktumsatze mit Online-Werbung

Die Umsatze mit Online-Werbung sind von 1998 mit $ 1,9 Milliarden bi$#&,0 Mil-
liarden in 2002 gestiegen. Suchwort-basierte Werbung konnte erst ab 200% ge-
messen werden, ihr Anteil stieg jedoch bis 2002 schon auf 15% an. BiaeVieige-
rung ist abzusehen, da die hohe Relevanz der Werbung von Kunden als podiilt beur
wird. Die Unternehmen mit dem grof3ten Umsatz an suchwort-basWwesgung sind
Google und Overture. (Sullivan 2002)

6 Porters Funf-Krafte-Modell

Wahrend das Business Model von Google beinhaltet, wie Google Yigpsaerieren
und Gewinn realisieren will, stellt sich nun die Frage, ob dekMard das Umfeld, in-
dem Google agiert, Uberdurchschnittliche Gewinne zulasst.

Eine Theorie, die sich mit dieser Fragestellung beschaftigias Flunf-Krafte-Modell
von Michael Porter (Porter, How Competitive Forces Shape §yal®79; Porter, In-
dustry Structure and Competitive Strategy, 1979; Porter 1980)r Railtelen Markt in

folgende auf den Gewinn eines Unternehmens wirkende KraftéMeirkteintrittsbar-

rieren, Wettbewerber, Lieferanten, Kaufer und Substitute. Im folgeAbtschnitt wer-

den die einzelnen Kréafte kurz erlautert und dann anhand des Marktegedretsuche
analysiert. Des weiteren hat sich Porter explizit mit Aewendung des Funf-Krafte-
Modells und technischen Innovationen auseinandergesetzt, was in unseremeR-

falls von Interesse ist (Porter 1985).

Seite 20 von 34



6.1 Markteintrittsbarrieren

Markteintrittsbarrieren bestimmen, wie schwierig es fuudiesteiger ist, in einem
Markt Ful3 zu fassen. Klassische Markteintrittsbarrieren sindwi&ene Kosten, Res-
sourcenknappheit, Netzwerkeffekte und Economies of Scale. (Fritd&ir/ / Ewers
1998)

Versunkene Kosten sind die Investitionen, die fur einen Markteintrit s@td, und die
bei Marktaustritt unwiderruflich verloren sind. Ein klassisches @eidur versunkene
Kosten ist der Aufbau eines Telefonnetzes im Telekommunikationsriaekinvestiti-
onen eines Unternehmens fiir die Verlegung von Kabeln sind bei eirsektaMstritt
dieses Unternehmens aus dem Markt unwiderruflich verloren. SctiieBti es nicht
maoglich bzw. 6konomisch nicht sinnvoll, die verlegten Kabel wieder auskatdreich
zu entfernen und zu verkaufen.

Ressourcenknappheit liegt dann vor, wenn fiur den Markterfolg notwendigel Mitt
knapp sind. Eine Markteintrittsbarriere wirde sich dann ergeben weéemntiptle Neu-
einsteiger nicht oder nur schwerlich gleichen Zugriff auf dMdgeel erlangen kdnnten
wie bereits am Markt tatige Unternehmen. Beispiele fir Ressokinappheit sind Roh-
stoffe, aber auch knappe Vertriebswege, wie das begrenztengkttod von Super-
markten fur einen Schokoladenhersteller.

Economies of Scale sind Vorteile am Markt, die sich aufgrundsdége eines Unter-
nehmens ergeben (Porter 1998, S. 7-9, 15-16). Ein einfaches Beispiebfianites of
Scale lage zum Beispiel dann vor, wenn Unternehmen in einem ktartante variab-
le Kosten sowie einen Fixkostenblock hatten. Je mehr ein Unternetsmenprodu-
zZiert, desto geringer werden die durchschnittlichen Kosten flrgextkizierte Einheit,
da der Anteil der Fixkosten an den Durchschnittskosten mit zunehmerodielkfons-
menge sinkt. Ein Unternehmen mit hoher Produktionsmenge hat also Kostésmvorte
gegenuber einem kleinen Unternehmen mit niedriger Produktionsmengenmdiése
gegebenenfalls nutzen, um das kleine Unternehmen aus dem Markt zu drangen.
Ein Spezialfall von Economies of Scale sind Netzwerkeffektezierkeffekte liegen
dann vor, wenn das angebotene Produkt einen umso hoheren Nutzen fur jeden einzelnen
Konsumenten erzielt, je mehr Konsumenten insgesamt dieses Produkt(Siizpimo /
Varian 1998). Ein klassisches Beispiel fur Netzwerkeffektevistierum das Telefon.
Besitzt nur eine Person ein Telefon, so ist der Nutzen fged?erson praktisch gleich
Null. Mit steigender Anzahl von Telefonnutzern steigt aber auciNd&zen jedes Ein-
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zelnen, da jede Person in der Lage ist, immer mehr andere Pessungnfen. Diese
Netzwerkeffekte kdnnen natirlich ganz erheblich Markteintrittsdyami darstellen.
Angenommen, die Deutsche Telekom musste ihr Netz nicht anderen Amlzeterer-
fugung stellen und es gabe einen Anbieter, der immerhin ein Tel&Zcaurfgebaut hat,
welches in Berlin weitestgehend flachendeckend ist. Aufgruntlleienwerkeffekte wa-
re es diesem Anbieter dennoch praktisch unmdglich, am Markt zunbestéa sich
wohl fast jeder Konsument bei seiner Wahl zwischen dem Neu- und ttanbi&ter
fur die Deutsche Telekom entscheidet, um z.B. auch in der LagerzU-ssiinde und
Bekannte in Hamburg anzurufen.

Im Fall von Google liegen versunkene Kosten vor allem in der Entuvigkéiner mit
Google wettbewerbsfahigen Suchtechnologie. Zum einen sind mitndercklung ei-
nes ausreichend guten Suchalgorithmus sicherlich signifikante Kosteanden. Vor
allem sind hier nattrlich Gehalter fir hochqualifizierte Arbbeéfie zu erwahnen. Zum
anderen durfte es schwer fallen, die getétigten InvestitionenireneViarktaustritt
wieder reinzuholen. Die Gehalter der Arbeitskrafte sind nakiivizloren und ebenfalls
ist es zumindest sehr fraglich, ob sich ein Kaufer fur die entiteckechnologie finden
lasst. Insbesondere, wenn es nicht gelingt, ein vergleichbas gd&x sogar besseres
Produkt als Googles Suche zu entwickeln, dirfte es schwer fallemedmologie bei
Marktaustritt zu verkaufen.

Des weiteren stellt der von Google bereits aufgebaute Markenmamee weitere
Markteintrittsbarriere dar. Neueinsteiger mussten vermutlicWarbung investieren,
um eine &hnliche Reputation und Bekanntheit zu erlangen. Diese Wetdrekond na-
turlich bei Marktaustritt unwiderruflich verloren und stellen somsitsunkene Kosten
dar.

Auf der anderen Seite sind die Wechselkosten fur Nutzer der Sschimaen gering.
Wechselkosten sind die Kosten, die einem Nutzer entstehen, wenn emvdtrabiukt
eines Unternehmens zu dem Produkt eines anderen Unternehmens tw@&drset
1998, S. 10). Typische Wechselkosten sind Lernkosten (Der Nutzer mussvaia-
dung des neuen Produktes erst erlernen, was Zeit und Produktivitdt kostemd@nn)
Unsicherheit bezlglich der Qualitat eines Produktes, welchasgtder Informationsa-
symmetrie zwischen Anbieter und Nachfrager ergibt. Das Prqghtiernetsuche” ist
fur den Nutzer kostenlos und wird durchschnittlich wahrscheinlich mehlielg/o-
che nachgefragt. Dem Nutzer entstehen praktisch keine Kosterareleee Suchma-

schine auszuprobieren und deren Qualitat zu testen. Einzig degeseige Aufwand,
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6.2

der mit der Lokalisierung einer anderen Suchmaschine und dem EmtigpeNeb-
Adresse in den Browser verbunden ist, steht zu Buche. Somitimst\ésrgleich zu an-
deren Markten doch relativ einfach, mit einer guten Suchtechnolodée Nugzer von
dem angebotenen Produkt zu Uberzeugen und schnell Marktanteile zu gewinnen.
Im Vergleich zu anderen Markten sind die Netzwerkeffektdliankt der Internetsuche
recht gering. Im Einzelfall ist der Nutzer vielleicht soffah, dass wenige Leute eine
Suchseite benutzen, da in diesem Fall die Suche schneller sein kdentelildérhaupt,
dann konnte man aus dieser Betrachtung hdchstens auf negative Ndtekierke
schlieBen. Allerdings liegen Netzwerkeffekte in einem andBezrich vor: Wenn sich
viele Menschen aus dem Bekanntenkreis eines Nutzers Uber eimenfiiesguchseite
informieren, dann herrscht ein gewisser Zwang fir diesen einerefNetzenfalls In-
formationen Uber diese Suchseite zu akquirieren, um im Hinblick alifdienationen
nicht im Nachteil gegeniber seinen Bekannten zu sein. Je mehrhidaraso eine be-
stimmte Suchseite zur Informationsgewinnung nutzen, desto gro3&wdey jedes
Nutzers, ebenfalls die angebotenen Informationen dieser Suchseite zhtbatra
Abschliel3end lasst sich feststellen, dass in dem Markt der Itdeche durchaus
Markteintrittsbarrieren vorhanden sind, insbesondere in Form von kersem Kosten
zur Entwicklung eines guten Suchalgorithmus. Allerdings sind die Matktesbarrie-
ren nicht sehr stark, da die Wechselkosten fir Nutzer gering sincthardgeringe
Netzwerkeffekte existieren. Es sollte also Neueinsteigeydenate Probleme bereiten,
in den Markt der Internetsuche einzutreten. Dass eine Vorherrsetiaféem Suchmarkt
aber nicht von Dauer sein muss, sieht man ja schon allein amdbéigmgle, das als
ehemaliger Neueinsteiger kometenhaft einstige Marktfihrer \aigod und Altavista
verdrangt hat. Als potentiell gefahrlichster NeueinsteigeMicrosoft zu nennen, das
nach der wohl geplatzten Ubernahme von Google an einer eigenen Suchmadiine
tet. Gefahrlich ware Microsofts Einstieg in den Suchmarkt veratleswegen, weil es

die monopolartige Marktstellung im Betriebssystem- und Brows&tmatzen kdnnte,

um Bundling zu betreiben, also zum Beispiel die Suchmaschine in den Internet Explorer

integriert.

Wettbewerber

Diese Kraft beschreibt, wie stark der Wettbewerb auf demaeten Markt durch be-

reits vorhandene Unternehmen ist. Die Haupt-Wettbewerber von &esogl Yahoo,
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6.3

AOL und MSN. Der Markt der Internetsuche ist relativ konzentreig drei grofdten
Unternehmen Google, Yahoo und AOL haben zusammen mehr als 75% Marktanteil
Nimmt man MSN noch dazu, haben die vier grof3ten Unternehmen im Suctbearkt
reits einen Marktanteil von fast 95 %. Je konzentrierter ein Msirkimso schwécher
ist generell der Wettbewerb, weil die Wahrscheinlichkeit vagisBbsprechungen und
Kartellbildungen mit sinkender Anzahl von Wettbewerbern auf einem Markt steigt.
Zieht man nicht allein das Produkt Internetsuche, sondern auch dereg&ugilan von
Google in Betracht, dann féllt auf, dass der Wettbewerb im &erkizenzierung der
Suchtechnologie an andere Unternehmen®, welcher neben der suchieaehad/er-
bung die Haupteinnahmequelle von Google ist, im Moment besonders schwach is
Google besitzt derzeit die beste Technologie. Als einzigenpeller Konkurrent ware
MSN zu nennen, da Yahoo und AOL ja die Suchtechnologie von Google nutzen.
Auf der anderen Seite fuhren die geringen Wechselkosten wie baveitserwahnt zu
einer geringen Bindung der Nutzer, eine vorherrschende Marktposition kartrasom
schnell an andere Wettbewerber verloren gehen. Zudem liegleSomigziger wirkli-
cher Wettbewerbsvorteil gegenuber den Konkurrenten vor allem in deedgdmeh
Suchtechnologie. Gelange es zum Beispiel Yahoo, einen zumindest ebemb8ctai-
algorithmus zu entwickeln, kénnten die verlorenen Marktanteile an Ga@dleend der
letzten Jahre wenigstens zum Teil wieder wettgemacht werden.

Die Kraft ,Wettbewerber“ kann somit auch als ,moderat* belzeet werden, denn ob-
wohl die Konzentration der Wettbewerber recht hoch ist, schwéchenlewr die ge-

ringen Wechselkosten den Wettbewerb.

Kaufer

Diese Kraft im 5-Krafte-Modell Porters beschreibt den Eirsfluken die Kunden der am
Markt tatigen Unternehmen auf deren Gewinne haben. Insbesondere evidiehiKon-
zentration der Kunden betrachtet, da mit zunehmender Konzentration diander
lungsposition der Kunden steigt (Porter 1998 S. 24-27, 113-114). Betrachterzwir da
zwei Beispiele: Eine Supermarktkette hat als Kunden vornehmhdverbraucher, die

in grof3er Anzahl auftreten und jeweils eine sehr geringe ProzedEzaldesamtumsat-
zes der Kette beisteuern. Jeder einzelne Kaufer ist deshaiteirsehr schlechten Ver-
handlungsposition und kann auf die Preise des Unternehmens und damit aedvitie G

ne fast gar nicht Einfluss nehmen. Die Kraft ,Kunden® ist in dieBenspiel also sehr
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6.4

schwach. Auf der anderen Seite hat ein Lieferant von Olpumpen fAutberoduktion
mit zum Beispiel DaimlerChrysler vielleicht nur einen einmigaunden. Wenn Daim-
lerChrysler nun mehrere Lieferanten flr diese Pumpen zur Auswttel ldann ware
das Unternehmen in der Lage, dem Lieferanten die Preise der Pume@em grol3en
Teil zu diktieren. Hier ware die Kraft ,Kaufer” fir den Mankbn Olpumpen fiir Kraft-
fahrzeuge also sehr stark.

Auf dem Markt der Internetsuche sind zunachst einmal die Kunden Gaugtkdinie-
ren. Auf der einen Seite sind das die Unternehmen, die bei Goadlev@tbasierte
Werbung schalten. Die Kundenstruktur ist hier sehr unterschiedlsioh$&inzelkauf-
leute als auch global tatige GroBunternehmen sind als Kunden zu nBr&unden-
anzahl ist jedoch recht grol3, so dass diese Kunden bis auf vielleiclgje Ausnahmen
im Bereich der Grofunternehmen kaum Einfluss auf die Preise von éspnelginen
konnen.

Auf der anderen Seite sind jedoch auch die Kunden fiur die Lizenzierur@udetech-
nologie zu betrachten. Kunden hier sind meist sehr grof3e Unternehmesngibtiaich
bei weitem nicht so viele Kunden wie bei der suchwortbasierteroWigr Gerade
GroRkunden wie AOL, Yahoo und T-Online sind als wichtige Lizenznehme38wlgr-
technologie in einer guten Verhandlungsposition. Allerdings ist eSdogle eben von
Vorteil, dass sie zur Zeit mit der Gberlegenen Technologie das Besiukt haben, was
die Verhandlungsposition der oben angegebenen Unternehmen mindert.

Des weiteren besteht in diesem Kundensegment auch die Gefatartilalen Integra-
tion: Yahoo zum Beispiel kdnnte eine eigene Suchtechnologie entwickeln lindg w
dann als Kunde von Google verloren gehen.

Bei der Kraft ,Kaufer ergibt sich somit ein differenziestBild. Im Bereich der Kun-
den, die suchwortbasierte Werbung schalten, ist die Kraft wohl ehesash, im Be-
reich der Kunden, die die Suchtechnologie Googles lizenziereneigtrdit zumindest

moderat.

Lieferanten

Bei dieser Kraft wird der Einfluss von Lieferanten auf den Gavdines Unternehmens
betrachtet. Ahnlich wie bei den Kunden wird vor allem die Lieferdaezentration

betrachtet. Je héher die Anzahl potentieller Lieferanten, desto wéstigerer einzelne
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6.5

Lieferant in der Lage, den Gewinn des Unternehmens durch tUberdurchisthhdhe
Preisforderungen negativ zu beeinflussen. (Porter 1998, S. 27-28)

Im Falle von Google kann man von klassischen Lieferanten nach dewidvaer Old

Economy nicht sprechen. Fur das Produkt ,Internetsuche® sind keinecheklivor-

produkte nétig. Google bendtigt einzig und allein Serverkapazitateautioem Markt
der Internetsuche agieren zu kénnen. Anbieter fir Serverkapazitdtealsr in gro-
Rem Umfang vorhanden und haben keinerlei Mdglichkeiten, sehr hohe faredie

von Google bendtigte Bandbreite durchzusetzen.

Neben Serverkapazitat bendtigt Google auf3erdem noch Webseiten umdntherée,

um Ergebnisse auf Suchanfragen liefern zu kénnen. Auch hier ist Gaogée Gefahr
ausgesetzt, es gibt Milliarden von Websites und eine Vielzahl von altetisesitzern,
welche in keiner Weise Googles Gewinn beeinflussen kénnen.

Die Kraft Lieferanten kann somit als sehr schwach eingestuft werden.

Substitute

Die Kraft ,Substitute” betrachtet die Moglichkeiten von Nutzeimes Produktes, auf
ein anderes Produkt umzusteigen, was zumindest einen &hnlichen Nuftstn Jeti
mehr Produkte es gibt, die dem betrachteten Produkt (in unseremdealhternetsu-
che) ahneln, desto grol3er ist die Gefahr, dass Kunden an diese Prodokén weer-
den (Porter 1998, S. 23-24, 137-138). Ein klassisches Beispiel von Substitutdie sind
beiden Produkte Butter und Margarine. Selbst wenn es ein Buttermonopphgibe
der Monopolist in seiner Preisspanne dennoch beschrankt, da bei zu hoken Eirei
Grol3teil der Kunden von Butter auf Margarine umsteigen wurde. Diastigit Marga-
rine beschrankt somit die Gewinne von Unternehmen, die auf dem rBatkertatig
sind.

Im Fall von Google ist ein enges Substitut fur das Produkt ,lateache” nicht vor-
handen. Wer im Internet nach Informationen sucht, kommt an einer Swdhingasicht
wirklich vorbei. Und dieser Trend wird sogar mit der stetigemgvbl3erung des Inter-
nets noch weiter zunehmen. Schon in den letzten Jahren ist der prazémtieil von
Seiten, die tber Suchmaschinen aufgerufen wurden, standig gestiegen (Sullivan 2002).
Einzig entfernte Substitute sind denkbar, wenn man das Produkt wsigrZam Bei-
spiel ,Informationsgewinnung®. Dann waren mdagliche Substitute Lefaka oder off-

line) sowie Bibliotheken. Schliel3lich sind als weitere Substitéine-Datenbanken
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6.6

wie Proquest anzugeben, wenn nach bestimmten Inhalten wie zispieBavissen-
schaftlichen Texten gesucht wird.
Insgesamt betrachtet fuhrt jedoch kaum ein Weg an einer Intermissichine vorbei,
die Kraft ,Substitute” ist schwach.

Ergebnis

Nach der Betrachtung der funf Kréfte, die auf dem Markt derdatsuche den Gewinn
Googles beschrénken kénnten, lasst sich folgendes Résumé ziehen:

1. Es existiert keine starke Kraft, die es Google unmdglich machen wirde, tUbe
durchschnittlich hohe Gewinne zu realisieren. Das beweist auch die Tatsache, dass
Google nach eigenen Angaben seit dem ersten Quartal 2002 GewinneBaacht (
ger 2002) und in 2003 ein Jahresgewinn von $150 Millionen erwartet windner
2003).

2. Die drei moderaten Krafte ,Markteintrittsbarrieren®, ,Wettbewerbed ,Kau-
fer* Uben einen gewissen Einfluss auf den Gewinn von Google aus. Google sollte
also MalRnahmen ergreifen, um diese Krafte zu schwéachen. Beziiglich aller dre
Krafte ware zum Beispiel eine Produktverbesserung mittels eineréesgch-
technologie eine Mdglichkeit. Das qualitativ hochwertigere Produkt steléres
eine Markteintrittsbarriere dar, zweitens schwacht es den Wettbewerlitteisd
starkt es die Verhandlungsposition von Google gegenuber Lizenznehmern der
Suchtechnologie.

3. Die beiden Kréafte ,Lieferanten“ und ,Substitute” sind flir Google 6konomisch un-

bedeutend und bedurfen wenig Aufmerksamkeit.
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6.7 Graphische Zusammenfassung

7 SWOT Analyse

7.1

Markteintrittsbarrieren

» Technologie sind signifikante sunk
costs

» Markenname

* geringe Wechselkosten

» Keine Netzwerkeffekte

Abbildung 11 - Porters 5-Krafte-Modell fir den Inte

bessere Technologie und
Wechselkosten gering

el e,

Substitute

* Einzig entfernte Substitute wie
Lexika (online oder offline) oder
Bibliotheken

+ Es gibt keine wirkliche Alternative
zu Suchmaschinen

\/
Lieferanten Wettbewerb Kaufer
+ Inhalt und » Yahoo, MSN, AOL * Grofie
Bandbreite ¢« CR4=75%- hohe Werbekunden
vorhanden Konzentration konnen Rabatte
+ Wetthewerbsvorteil nur durch aushandeln

* Yahoo und AOL
als Lizenznehmer
der Google-
Technologie haben
ebenfalls gute
Verhandlungs-
position

rnet-Suchmarkt

Nach der Analyse des Marktes mit Hilfe des Funf-Krafte-Misdedn Porter betrachten
wir nun das einzelne Unternehmen Google mit Hilfe der SWOTyargCollet 1999;
Piercy / Giles 1989). Die SWOT-Analyse betrachtet die Sta&enhwéachen, Chancen

und Risiken eines Unternehmens. Unsere SWOT-Analyse kommt firrdesh&hmen

Google zu folgendem Ergebnis:

Starken

Googles wichtigste Stéarke ist sicherlich die hohe QualitaSdehergebnisse, die sich

aufgrund einer den Wettbewerbern Uberlegenen Suchtechnologie engilgtim Zst
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7.2

Google mittlerweile Marktfihrer auf dem Markt der Internetsuabchinen, was immer
einen Vorteil bedeutet.

Des weiteren hat Google sich eine hohe Reputation aufgebaut. Mitadlee Google
wird inzwischen schnelle und vor allem qualitativ hochwertige Suchestwas allge-
meiner gesehen Informationsbeschaffung verbunden. Interessantehaeisgoogle
vollig auf Werbung zur Bekanntmachung des Unternehmens verzichtet ursklien
hohen Bekanntheitsgrad und die hohe Reputation auschliel3lich Gber Mund-zu-Mund-
Propaganda und positive Presseberichte aufgebaut.

Eine weitere Starke Googles sind die Moglichkeit die Suclik stadifferenzieren. So
bietet Google zum Beispiel einer Bildersuche, und eine Produktguoter dem Na-
men Froogle) an, die Suche kann auf Universitatsserver begrendemwund sogar
ganze Versandhauskataloge in den USA sind eingescannt worden und koraien dur
sucht werden.

Die starke Regionalisierung Googles ist eine weiter&k&t&oogle hat nicht nur unter-
schiedliche Starseiten fur eine Vielzahl von Landern (googlegleogle.it,
google.co.uk), sondern hat den Suchalgorithmus fir jedes Land angepatss Sei-

ten in der Sprache des jeweiligen Landes hdher eingestuft werden.

Schwéchen

Zu den Schwachen Googles gehoren die relativ hohen Kosten. Der Unternehmenssitz ist
im Silicon Valley und es werden zu einem grof3en Teil hochqualifizierte, aberagich
teure Arbeitskrafte mit einem Ph.D. eingestellt.

Zudem ist die Fokussierung ausschlief3lich auf Suche doch recht ridkatie Mog-
lichkeiten zur Umsatzgenerierung beschrankt sind. Fir die eigentidbizer der In-
ternetsuche wird das Produkt sicherlich immer kostenlos bleibent alsasnicht zu
erwarten, dass Google mit diesen Nutzern direkt Geld verdienen \argieicht man
dagegen das Business Model von Yahoo, dann werden hier eben auch Premnaium Ser
ces wie bestimmte Online Spiele, Auktionen, etc. angeboten, didutear Geld kos-

ten.

Des weiteren ist die Zeit, die Internetnutzer auf der Seite Google verbringen, sehr
kurz im Vergleich zu Konkurrenten. Um mehr Umsatz durch Werbung zerigeen,
muss Google den werbenden Unternehmen jedoch garantieren kénnen, dasgetie Nut

lange genug auf der Seite bleiben, um die Werbung tberhaupt zuieegnstNach ei-
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ner Studie von Nielsen/Netrating verbringt der durchschnittiBésucher jedoch nur 7
Minuten und 40 Sekunden bei Google, wahrend es bei Yahoo Uber 38 Minuten und bei
MSN Uber 24 Minuten sind (Frangos 2002).

Eine weitere Schwache ist die schlechte Nutzerbindung aufgrungedegen Wech-
selkosten.

Schlief3lich sind die Unternehmen, die Googles Suchtechnologie Brenzdoch recht
konzentriert. Insbesondere die Portalbetreiber haben eine starkenMartgsposition

bezuglich der Lizenzierung und kénnen die Preise mitbestimmen.

Chancen

Der Markt der Internetsuche ist weiterhin gepragt durch hohes WathSullivan
2003). In den letzten Jahren standen immer Wachstumsraten im Higersterozent-
bereich zu Buche. Wenn es also Google gelingen sollte, seirktaMi@ile konstant zu
halten, dann wirde das Unternehmen trotzdem rasant wachsen.

Einen weitere Mdglichkeit, die Position Googles zu verbessertetigaa dem Aufbau
eines Portals zur ErschlieBung weiterer Moglichkeiten der tragesaerierung (siehe
oben). Jedoch ist diese Mdglichkeit etwas zweischneidig, da argememitd, dass
Google gerade deswegen seine vorherrschende Marktposition eha&tichteil es das
reine Produkt ,Internetsuche” ohne ,lastige* Nebeneffekte wierkader und Shop-
pingangebote anbietet (Bager / Schulzki-Haddouti 2001). Zudem wirde daséhnt
men in direkten Wettbewerb mit bereits am Markt etablierteeidehmen wie Yahoo
und AOL treten.

Eventuell kénnte man den Markennamen von Google, der fir Wissen und dtiform
onsbeschaffung steht, auch fir Lexika auf CD-Rom nach dem Vorbild deoddft

Encarta verwenden.

Risiken

Das grofdte Risiko besteht in der Entwicklung tberlegener Suchtegrerlanderer
Unternehmen, was die Marktposition Googles aufgrund der geringen Weckeselkos
der Nutzer schnell gefahrden kdnnte. Diese Gefahr besteht sowohérats etablier-
ten Unternehmen auf dem Markt, als auch von potentiellen Neueinsteigern.
Schliel3lich ist die Gefahr gegeben, dass die Qualitat der Subh&ge unter Keyword
Spamming und Google Bombing leidet. Beim Keyword Spamming werdeSailien
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der ,Spammer” durch das oftmalige Wiederholen bestimmter Sefhigger kiinstlich
auf eine gute Position gepusht. Das Google Bombing ist das Verlinkemirger Sei-
ten mittels Schliisselworter, wodurch Google annimmt, dass diedeli@ verlinkten
Seiten beschreiben. So hat eine Gruppe von ,Netzaktivisten* zahlitgardkee mit dem
Namen ,miserable failure* auf die Biographie des US-PrasaieGeorge W. Bush ge-
legt, mit dem Ergebnis, dass bei Eingabe von ,miserable failtioetles erstes Resul-
tat eben jene Biographie war. Bereits jetzt geben Studien an5@8s aller Suchen im
Internet nicht die gewinschten Ergebnisse produzieren. Sollte si€udlgat der Er-
gebnisse noch weiter verschlechtern, eréffnet das naturlich eddéeglichkeiten fur

Neueinsteiger, Marktanteile zu gewinnen (Crockett 2003).

8 Strategischer Ausblick

Damit Google auch weiterhin eine beherrschende Stellung autMbekt der Internet-
suche einnimmt und zudem Umsatz und Gewinn weiter steigert, Soligemde Mal3-
nahmen ins Auge gefasst werden:

* Um den Vorsprung bei der Qualitdt der Suchergebnisse zu halten,Googge
technologisch innovativ sein und unter allen Umstanden seine Suchtechnologie
verbessern.

» Die differenzierten Suchmoglichkeiten sollten weiter ausgetvaoden. Zum Bei-
spiel ware eine Suche von Interesse, die nur in Onlineausgaben von Lexika sucht.

« Als grolie strategische Richtungsanderung ware auch der Ausbaw$poginem
Portal zu erwagen. Dieser Schritt wirde weitere MoglichkeleanUmsatzgenerie-
rung eroffnen und zudem die Zeit verlangern, die Nutzer auf der 8 Google
verbringen, was wiederum zu héheren Werbeeinnahmen fuhren wirdeliriger
wurde Google auch in direkten Wettbewerb zu Unternehmen wie Yahoo@hd A

treten.
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