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Vorwort

Suchmaschinen sind Informationsintermedidre. Sie haben in den ver-
gangenen Jahren eine stark zunehmende Bedeutung erfahren. Sie
zeichnen sich durch einige spezielle Merkmale aus, die ihre ékonomi-
sche Analyse herausfordernd und facettenreich, aber sehr ergiebig ma-
chen. So sind etwa ihre Netzeffekte zu nennen, die weitreichende Kon-
sequenzen fiur die optimale Marktstruktur haben. Die wirtschaftlichen,
aber auch die politischen, Konsequenzen der Existenz und zunehmen-
den Verwendung von Suchmachinen sind vielfaltig. Sie sind sowohl ein-
zel- als auch gesamtwirtschaftlich zu verorten. Es stellt sich heraus,
dass die wissenschaftliche Analyse von Suchmaschinen, so auch die
wirtschaftswissenschaftliche, den realen Entwicklungen noch hinterher-
hinkt. In den vergangenen Jahren hat nun aber die wissenschaftliche Er-
forschung von Suchmaschinen sehr stark zugenommen.

Dieses IfG-Arbeitspapier von Stefan Evers und Stefanie Lipsky ist aus
dem IfG-Projektstudium ,Wertschépfung im Internet* des VWL-Master-
studiums hervorgegangen. Es handelt sich um eine Literaturanalyse, in
der der Forschungsstand zum Thema ,Suchmaschinen aufgearbeitet
wird. Dabei dienen sowohl strukturelle als auch inhaltliche Kriterien der
Strukturierung der bisher erschienen Studien. Die Erkenntnisse sind neu
und sehr aufschlussreich. Dies gilt vor allem auch flir die einzelwirt-
schaftlichen Strategien der relevanten Akteure, flir die Marktstrukturent-
wicklung sowie fiir die regulatorischen Konsequenzen. Das Arbeitspa-
pier ist in den ,IfG-Forschungscluster II: Unternehmenskooperationen®
einzuordnen. Kommentare und Anregungen sind herzlich willkommen.

Fnno ﬁm&

Univ.-Prof. Dr. Theresia Theurl
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1 Einleitung

Suchmaschinen nehmen im Internet als Schnittstelle zwischen Angebot
und Nachfrage an Inhalten und Informationen eine entscheidende Funk-
tion ein. So ist es manchmal nur Uber Suchmaschinen mdglich, einen
moglichst gezielten Zugang zu benétigten Informationen zu erhalten. Sie
durchsuchen kontinuierlich das World Wide Web, um aus den Informati-
onen der Datenbanken die Suchanfragen zu beantworten. Die Erfolge
werden in einer Ergebnisliste nach unterschiedlichen Kriterien sortiert
und aufgefihrt. Daher kommt den Suchmaschinen aufgrund ihrer
Schlusselfunktion bei der Selektion und Vermittlung von Informationen
eine betréchtliche gesellschaftliche Verantwortung zu.! Somit ist es auch
nicht weiter erstaunlich, dass Suchmaschinen inzwischen eine wichtige
okonomische Bedeutung erfahren. SchlieRlich hat sich Google zu einer
der weltweit bedeutendsten und wertvollsten Marken entwickelt. Der
Suchanbieter erreichte im November 2007 den bis dato héchsten Bor-
senwert von 280 Milliarden US-Dollar und ist daran gemessen das groR-
te Medienunternehmen weltweit.> Deshalb leiten sich die groRten Prob-
leme, die mit Suchmaschinen einhergehen, weniger aus den techni-
schen Aspekten als vielmehr aus der 8konomischen Bedeutung her.? Je-
doch weist die Forschung noch erhebliche Liicken auf,* wenn die mégli-
che gesamtwirtschaftliche Einflussnahme durch die Nutzung der Markt-
macht von Suchmaschinen hinterfragt wird.

Das Ziel dieses Arbeitspapiers ist eine Ubersicht des aktuellen For-
schungsstands Uber den Markt fir Suchmaschinen zu geben und den
Einfluss auf die Informationsversorgung zu analysieren. Es werden die
inhaltlichen und strukturellen Merkmale relevanter und bedeutender Pu-
blikationen zu dem Thema anhand eines Systematisierungsrahmens un-
tersucht. Zudem werden die unterschiedlichen Forschungsgebiete auf-
gezeigt. Hierzu erfolgt eine systematische Darstellung der einzelwirt-
schaftlichen und gesamtwirtschaftlichen Aspekte. Dabei werden die wis-
senschaftlichen Erkenntnisse beschrieben und kiinftige Forschungsfra-
gen auf der Grundlage des aktuellen Wissensstandes abgeleitet.

Im zweiten Kapitel erfolgt zunachst eine Beschreibung des Marktes flir
Suchmaschinen im Internet. Es werden die Charakteristika und Kriterien
der Recherche, die historische Entwicklung, die betroffene Wertschop-

' Vgl. BEILER / MACHILL (2007), S. 250.

2 \/gl. KAUFMANN / SIEGENHEIM (2009), S. 43.
®Vgl. WOLLING (2005), S. 529.

* Vgl. MACHILL / BEILER / ZENKER (2007), S. 8.



fungsstufe und die Wettbewerbskréafte im Markt fur Suchmaschinen be-
schrieben. Im dritten Kapitel wird in einem ersten Schritt das Suchvorge-
hen zur Identifizierung der relevanten Literatur wiedergegeben. Aul3er-
dem wird hierfiir ein Systematisierungsrahmen entwickelt, um schlieB3lich
die verschiedenen Studien zu strukturieren. Im vierten Kapitel werden
zunachst die relevanten Forschungsgebiete aufgezeigt und daraus eine
Ubersicht zu interdisziplindren Forschungsfragen hergeleitet. Danach er-
folgt zuerst eine Erlduterung der einzelwirtschaftlichen und dann der ge-
samtwirtschaftlichen Aspekte. Die Arbeit schliel3t mit einer Zusammen-
fassung und gibt einen Ausblick Gber zukiinftige Forschungsfragen.

2 Suchmaschinen im Internet

Grundsatzlich lassen sich zahlreiche Formen von Suchmaschinen im In-
ternet ausfindig machen. Dabei kénnen sie nach unterschiedlichen
Merkmalen differenziert werden. So durchsuchen einige Suchmaschinen
das Netz nach Bildern und andere nach Texten. Auch kénnen Suchma-
schinen identifiziert werden, die neben der Suchfunktion auch eigene In-
halte anbieten. Hierbei kann z. B. an Suchmaschinen wie Wikipedia oder
auch Amazon gedacht werden. Die bekanntesten Suchmaschinen wie
z. B. Google oder Lycos bieten jedoch auf kommerzieller Basis ohne ei-
gene Inhalte universelle Suchergebnisse an. Dabei verwenden sie in ih-
rem Geschaftsmodell fiir die Ergebnissuche einen Suchalgorithmus.®
Unter einer algorithmus-basierten Internetsuchmaschine wird ein auto-
matisiertes Verfahren verstanden, das im Internet vorhandene Seiten er-
fasst, bewertet, sortiert und zu den anderen Worten der Suchanfrage in
Beziehung setzt.® Bemerkenswert an der Nutzerrecherche ist die Kiirze
der Anfrage. So dauert eine Suchsession in der Regel nicht mehr als 15
Minuten.” Dabei umfasst sie im Schnitt in Deutschland 1,8 Woérter und
bei ungefahr der Halfte aller Suchanfragen beschrankt sie sich auf ein
Wort.® Auch werden zusétzliche Selektionsméglichkeiten und Operato-
ren wie ,und* lediglich von 20 Prozent regelmaRig genutzt.’ In der Regel
verwenden rund 80 Prozent der Suchenden nur die erste Ergebnisseite
der Suchmaschine. Dabei werden insbesondere die ersten Treffer be-
sonders haufig angesehen. Allerdings sind unabhangig von der Profes-

® Vgl. FAHRIG (2010), S. 1. Dieses Geschaftsmodell stellt auch die Grundlage
dieser Arbeit dar.

®Vgl. MAAR ET AL. (2009), S. 3.

7' Vgl. LEWANDOWSKI (2008), S. 185.

8 Vgl. SCHMIDT-MAENZ / KocH (2008), S. 376.

% Vgl. LEWANDOWSKI (2008), S. 185.



sionalitat der Suche die meisten Suchmaschinennutzer mit dem Ergeb-
nis ihrer Suche zufrieden.™

Historisch betrachtet, stellen Suchmaschinen noch ein vergleichsweise
junges Phanomen dar. Der Vorlaufer war das Programm ,Archie“ aus
dem Jahr 1990. Es steuerte in der Zeit vor dem World Wide Web unter-
schiedliche Server an und erstellte Listen mit den dort verfiigbaren Do-
kumenten, die von anderen Nutzern verwendet werden konnten.'' Das
erste Programm, das den Funktionen heutiger Suchmaschinen ent-
sprach, war der ,World Wide Web Wanderer von 1993. Nahezu zeit-
gleich wurden auch die ersten massenkompatiblen Browser von Nets-
cape (1994) und Microsoft (1995) verdffentlicht. Hiermit gingen schliel3-
lich auch ein sprunghafter Anstieg der Nutzung des Netzes und damit
der Bedarf an einer Orientierung einher. Daraus entwickelten sich dann
die ersten Suchmaschinen wie Yahoo, Lycos oder Google, die Kataloge
durchsuchten. ™

In der Wertschopfung lassen sich Suchmaschinen als Intermediar zwi-
schen Inhalteanbieter und -nachfrager einordnen. lhre Hauptaufgabe
liegt in der Klassifikation, Systematisierung und Prasentation von Inhal-
ten. Hierbei Ubernehmen sie lediglich eine Bundelungsfunktion, da sie
keinen eigenen Inhalt erzeugen.'® Die Struktur des Suchmaschinen-
marktes wird in Abbildung 1 wiedergegeben.

Content/Inhalt

\ 4
Suchmaschine

A

Werbung

v

Nutzer

Abbildung 1: Die Wertschdpfung im Suchmaschinenmarkt
Quelle: In Anlehnung an Pollock (2008), S. 15.

So kénnen zuerst Content-Provider herausgestellt werden, die originare
Inhalte anbieten. Daran schlielen die Suchmaschinen an, welche die In-
halte zu einem marktfahigen Angebot zusammenfuhren. Dieses Angebot

1% vgl. ScHMIDT-MAENZ / KOCH (2006), S. 376.
" Vgl. MACHILL / BEILER / ZENKER (2007), S. 8 f.
2 vgl. PoLLoCK (2008), S. 9 f.

B vgl. KINK / HESS (2007), S. 303.



der aufbereiteten Inhalte wird dann dem Nutzer bereitgestellt. Zudem
kommt der Werbung eine entscheidende Bedeutung zu. Durch die
Schaltung von Werbeanzeigen Ubernehmen sie weitestgehend die Fi-
nanzierung von Suchmaschinen.'

Neben der besonderen Marktstruktur durch die Implementierung der
Suchmaschinen als Intermediar weisen die Wettbewerbskrafte im Markt
fur Suchdienste bemerkenswerte Eigenschaften auf. Im Modell der
Wettbewerbskrafte von MICHAEL PORTER' wird der Erfolg der Unter-
nehmung insbesondere auf die Wettbewerbsintensitat in der Branche
zurtickgefiihrt. Dabei identifiziert PORTER die finf Wettbewerbskrafte:
potenzielle neue Konkurrenten, Verhandlungsstarke der Lieferanten,
Verhandlungsstarke der Abnehmer, Rivalitdt unter den bestehenden
Wettbewerbern und die Verdrangung durch mdgliche Ersatzprodukte.
Die Wettbewerbskrafte und -intensitat im Markt fir Suchmaschinen wer-
den in Abbildung 2 wiedergegeben.

Potenzielle Konkurrenz

Geringe Bedrohung aufgrund
des hohen
Finanzierungsbedarfs

Verhandlungs- A 4

starke der Liefe- Wettbewerb in der Branche Nutzer
ranten (Conten- (Google, Yahoo...)

tanbieter) Geringe
. ————— | Hohe Rivalitat unter bestehen- 4— Verhand-
Geringe Ver- den Unternehmen lungsstarke

handlungsstéarke

Ersatzprodukte

Mittlere Gefahr durch neuartige
Technologien

Abbildung 2: Wettbewerbskrafte im Markt fir Suchmaschinen
Quelle: In Anlehnung an Porter (1999), S. 34.

Prinzipiell sind die Markteintrittsschranken im Suchmaschinenmarkt als
gering einzuschatzen, da potenzielle Wettbewerber jederzeit im Internet

" Vgl. SCHUHMANN / HESS (2006), S. 197. Auf die Bedeutung der Werbung im
Suchmaschinenmarkt wird in Kapitel 4.2 noch detaillierter eingegangen.
'S Vgl. PORTER (1999), S. 34.



eine eigene Suchmaschine implementieren kénnen. Faktisch gehen je-
doch mit der Implementierung sehr hohe Kosten einher. Hinzu kommt
das Problem der GroRRe des Internets, das selbst von etablierten Anbie-
tern nicht komplett erfasst werden kann.®

Weiterhin kann die Verhandlungsmacht der Lieferanten und der Abneh-
mer als gering eingeschatzt werden. So besteht fir die Lieferanten bzw.
Contentanbieter eher ein umgekehrtes Abhangigkeitsverhaltnis, da sie
auf die Indexierung angewiesen sind."”” Bei den Kunden ist es nur ein
kleiner Schritt durch einen Klick und es entstehen dabei nur geringe
Lock-in-Kosten™ von der einen Suchmaschine zur néchsten zu wech-
seln.™

Eine hohe Wettbewerbsintensitdt und Rivalitat bestehen im Markt flir
Suchmaschinen allerdings unter den existierenden Anbietern. Diese be-
grinden sich aus den hohen irreversiblen Investitionen der Suchmaschi-
nenbetreiber in den Suchalgorithmus. Hierdurch verbleiben sie sogar bei
kurzfristigen Verlusten im Markt, da sich bei vielen Anbietern die Kosten
noch nicht amortisiert haben.*

Zudem ist aktuell keine Bedrohung durch potenzielle Konkurrenzproduk-
te zu erkennen. Allerdings kdnnten neue Technologien die Qualitat wie
auch die Quantitat der Ergebnisse verbessern und eine potenzielle Sub-
stitution fiir die algorithmus-basierten Suchmaschinen darstellen.?’

SchlieBlich lasst sich aus der Wettbewerbsanalyse nach Porter restimie-
ren, dass kurz- bis mittelfristig keine Veranderungen im Markt far Such-
maschinen zu erwarten sind.?

1% Vgl. MAAR ET AL. (2009), S. 10.

"7 Dabei werden einige Seiten zu mehr als 50 Prozent tber die Nutzung einer
Suchmaschine und damit haufiger als Uber die direkte Anwahl rekrutiert.
Rechtlich haben die Contentanbieter bislang jedoch noch keinen Anspruch in
den Index einer Suchmaschine aufgenommen zu werden. Vgl. BEILER / MAT-
CHILL (2007), S. 254.

'® Unter Lock-in-Kosten werden in diesem Fall Kosten verstanden, die aus Nut-
zersicht bei einem Wechsel von einem Suchmaschinenanbieter zu einem an-
deren aufgrund bspw. zusatzlicher Einarbeitungszeit anfallen.

'9Vgl. MEFFERT (1999), S. 3.

20\/gl. MAAR ET AL. (2009), S. 12.

21\/gl. SCHUHMANN / HESS (2006), S. 198.

2\/gl. MAAR ET AL. (2009), S. 15.



3 Systematisierung der relevanten Studien
3.1  Theoretischer Systematisierungsrahmen
3.1.1 Vorgehen in der Literatursuche

Fur die Literaturstudie wird zunachst das Vorgehen bei der Identifizie-
rung relevanter Literatur beschrieben. Hierbei erfolgte die Wahl eines
mehrstufigen Vorgehens. Zunachst wurde unter dem englischen Begriff
.oearch Engines® ohne jegliche weitere Einschrankung in den Recher-
cheportalen Google Scholar, Ebsco und Digibib nach einschlagiger Lite-
ratur gesucht.”® Dabei konnten die ersten 23 relevanten Verdffentlichun-
gen ausfindig gemacht und ein vorlaufiger Uberblick tiber die relevanten
Forschungsfragen gewonnen werden. Danach wurde flr eine bessere
Systematisierung und hdhere Trefferquoten der Suche der Suchbegriff
,oearch Engines® in Verbindung mit aktuellen Begriffen aus den einzel-
nen Forschungsfeldern verwendet. Dadurch konnten weitere 16 Verof-
fentlichungen identifiziert werden. In einem letzten Schritt wurden die Li-
teraturverzeichnisse der relevanten Publikationen nach weiteren Studien
durchsucht. SchlieRlich ergab sich eine Grundgesamtheit von 58 Publi-
kationen. Bei der Auswahl der Studien wurde der Fokus auf die Rele-
vanz und Behandlung 6konomischer Forschungsfragen gelegt. Zudem
wurden Quellen bevorzugt verwendet, auf die auch in spateren For-
schungsarbeiten verstarkt Bezug genommen wurde. Weiterhin spielte
eine mdglichst hohe Aktualitdt eine entscheidende Rolle, um den ge-
genwartigen Stand der Forschung wiederzugeben.

Daneben gibt es zahlreiche Blcher und sonstige Veréffentlichungen, die
sich mit dem Themengebiet der Suchmaschinen befassen. Hier richten
sich die Veroffentlichungen vielfach an die Nutzer. Dabei geht es in der
Regel um die ,richtige” Bedienung von Suchmaschinen. Haufig wird
aber auch der Contentanbieter angesprochen. Zudem werden Tipps zur
Optimierung der Webseite beschrieben, um bei Suchmaschinen besser
gerankt zu werden. Weiterhin thematisieren zahlreiche allgemeine Lehr-
blcher verschiedenste Problemstellungen, die mit Suchmaschinen ein-
hergehen. Daneben haben sich in den letzten Jahren zahlreiche Konfe-
renzen dem Markt fir Suchmaschinen gewidmet, an denen neben Ver-

%% Bej einer Filterung nach einzelnen Jahren, u. a. in Google Scholar, fallt der
deutliche Anstieg an Treffern zum Begriff ,Search Engine“ seit dem Beginn
der Jahrtausendwende auf. Die hohe Anzahl an Treffern nahm aber ab dem
Jahr 2006 tendenziell wieder ab. Jedoch deckt sich dies nicht mit der Grund-
gesamtheit der Studien, die diesem Arbeitspapier (vgl. Abb. 3) zugrunde lie-
gen. Sie sind haufig erst nach dem Jahr 2006 veréffentlicht worden.



tretern der Suchmaschinen haufig auch Wissenschaftler unterschiedli-
cher Disziplinen teilnahmen. Ergdnzend zu den Konferenzen wurden
hierzu bisweilen Bande oder auch schriftiche Zusammenfassungen zum
Ablauf und den Erkenntnissen verdéffentlicht.

Dieses Arbeitspapier wird nicht den Anforderungen eines allumfassen-
den Uberblicks aller Veréffentlichungen gerecht. Dafiir hat die Anzahl
der Studien und Artikel insbesondere in den letzten Jahren zu sehr zu-
genommen. Dennoch werden die unterschiedlichen Ansatze und Heran-
gehensweisen aus der umfassenden Literatur zum Thema der Suchma-
schinentechnologie und ihren Konsequenzen Uberblicksartig deutlich.

Auch im Internet existieren zahlreiche interessante Seiten, die sich dem
Thema der Suchmaschinen widmen und auf vergleichsweise aktuelles
Datenmaterial zurtickgreifen. So bietet unter anderem der Marktfihrer
Google einiges an Datenmaterial insbesondere zu seinem eigenen Un-
ternehmen an.?* Eine andere interessante Seite zum Thema Suchma-
schinen ist www. heise.de. Hier werden neue Informationen und Entwick-
lungen im Internet publiziert.?® Weiterhin kann auf der Internetseite
www.mysuche.de ein Uberblick (iber die deutschen Suchmaschinen im
Internet gewonnen werden.?® Eine Ansammlung zu den neuesten Ent-
wicklungen und Meldungen zu Google bietet auch die Seite
www.google-oekonomie.de*’ Als abschlieRende Internetseite soll
www.luna-park.de erwahnt werden. Hier wird aktuelles Datenmaterial
zum weltweiten Nutzerverhalten im Internet und insbesondere auch bei
Suchmaschinen aufgezeigt.?® Diese Auswahl an Internetseiten soll je-
doch lediglich einen Einblick auf mdgliche Seiten zum umfassenden In-
ternetbestand geben.

Allerdings sind fur die nun anschlieBende Systematisierung der Literatur
lediglich die 58 identifizierten Studien relevant. Hierzu werden zunéachst
ein struktureller und dann ein inhaltlicher Analyserahmen entwickelt.

3.1.2 Strukturmerkmale

Im Rahmen dieses Arbeitspapiers werden unter den Strukturmerkmalen
die Art und der Aufbau der Publikationen verstanden. Hierzu wird der
strukturelle Systematisierungsrahmen anhand der Merkmale des Auto-

24 Vgl. http://www.google.com/intl/en/corporate
2 Vgl. http://www.heise.de

2 Vgl. http://www.mysuche.de

27 Vgl. http://www.google-oekonomie.de

28 Vgl. http://www.luna-park.de



rentypus, dem Land der Studienherkunft, der Veréffentlichungsform und
des Studientypus entwickelt.

Anhand des Kriteriums Autorentypus werden die Verfasser der Publika-
tionen nach Autoren aus der Wissenschaft oder aus der Praxis unterteilt.
Bei der Studienherkunft wird zwischen den Nationen, in denen das For-
schungsinstitut bzw. die Unternehmung seinen Sitz hat, unterschieden.

Bei der Veroffentlichungsform wird die Art der Verodffentlichung analy-
siert. Dabei werden Journals mit dem Themenschwerpunkt Informatik,
Marketing und Management unterschieden. Zudem werden Studien
nach Konferenzen, Sammelbanden und nach Working Papers unterteilt.

Bei dem Studientypus wird nach konzeptionellen, empirischen Studien
und Fallstudien differenziert. Dabei wird unter einer konzeptionellen Stu-
die eine Arbeit verstanden, die die Operationalisierung der veranderten
Rahmenbedingungen und die Analyse mdglicher Konsequenzen in den
Mittelpunkt stellt. Die empirischen Studien sowie Fallstudien werden zu-
satzlich in qualitative und quantitative Publikationen unterteilt.

3.1.3 Inhaltsmerkmale

Die inhaltliche Systematisierung erfolgt auf der Grundlage der Merkmale
der 6konomischen Perspektive, des Forschungsbereiches, der Suchma-
schinenauswahl und der Bezugsgruppe.

Nach dem Kriterium der 6konomischen Perspektive wird die Analyse-
ebene der Studie differenziert. Dazu wird in der Betrachtung zwischen
einzelwirtschaftlichen und gesamtwirtschaftlichen Aspekten unterschie-
den. Dabei kdnnen in Studien auch beide Perspektiven beriicksichtigt
werden. Nicht in jeder Studie ist daher eine eindeutige Zuordnung maog-
lich.

Bei der Analyse des Forschungsbereichs wird zwischen den untersuch-
ten Themengebieten in den Studien unterschieden. Hierbei werden die
Themen Marketing, Regulierung (von Suchmaschinen), Intermediar (die
Konsequenzen der Suchmaschinen als Vermittler zwischen Angebot und
Nachfrage), Substitution (im Informationssektor) sowie Technik und
Qualitat unterschieden.

Bei der Suchmaschinenauswahl erfolgt die Abgrenzung zwischen der
Bericksichtigung einzelner Suchmaschinen - wie Google - in einer Stu-
die und der Beriicksichtigung des Gesamtmarktes.



Bei der Bezugsgruppe kann zwischen werbenden Firmen, Suchmaschi-
nenbetreibern, Nutzern, Contentanbietern und dem Staat unterschieden
werden. Allerdings werden haufig auch mehrere Bezugsgruppen im
Rahmen einer Studie in die Analyse einbezogen. .

3.2 Auswertung der Studienmerkmale

3.2.1 Ergebnisse: Studienklassifikation anhand ausgewahlter
Strukturmerkmale
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Abbildung 3: Anzahl der jahrlichen Verdéffentlichungen

Zur Auswertung der inhaltlichen und strukturellen Merkmale werden zu-
nachst die relevanten Verdéffentlichungen nach den Jahren ihrer Publika-
tion in Abbildung 3 wiedergegeben.

Aus der Abbildung wird ersichtlich, dass ein Grofteil der relevanten Pub-
likationen dieser Literaturstudie in den letzten Jahren verdffentlicht wur-
de. Wahrend aus den 1990er Jahren nur vereinzelt Veréffentlichungen
vorliegen, zeigen die letzten Jahre eine zunehmende Tendenz. Schlief3-
lich wurden Hochstwerte von 11 Veroffentlichungen im Jahr 2008 bzw.
10 Veréffentlichungen im Jahr 2010 erreicht. Daher lassen sich die
Hochstwerte in den letzten Jahren auch als ein Indikator flr eine gegen-
wartig hohe und zunehmende Relevanz eines wirtschaftswissenschaftli-
chen Interesses interpretieren, das durch die Verbreitung der Suchma-
schinentechnologie entstanden ist.




Als néachstes wird der Autorentypus ausgewertet. Die Ergebnisse wer-
den in Abbildung 4 aufgezeigt.
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Abbildung 4: Verteilung des Autorentypus

Anhand dieses Kriteriums zeigt sich ein stark ausgepragter Schwerpunkt
bei den wissenschaftlichen Veréffentlichungen. So stammen 54 Publika-
tionen aus der Wissenschaft und lediglich 4 Verdéffentlichungen von Au-
toren aus der Praxis.

Die Struktur der Studienherkunft wird in Abbildung 5 wiedergegeben.

40 37
35
30
25
20
15
10

5

0

Abbildung 5: Verteilung der Studienherkunft

Aus der Verteilung der Studienherkunft wird die eindeutige Dominanz
amerikanischer Forschungsarbeiten ersichtlich. Darauf folgen mit deutli-
chem Abstand die Ladnder Deutschland, GroRbritannien und Frankreich.
Die Dominanz der USA kann mdglicherweise aus der historisch ge-
wachsenen Fihrungsrolle im Bereich der Internetforschung erklart wer-
den. Auch haben viele Suchmaschinen wie Google oder Lycos ihren Ur-
sprung in den USA.



In Abbildung 6 wird die Struktur der Veroéffentlichungsform beschrieben.
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Abbildung 6: Verteilung der Veréffentlichungsform

In der Verteilung der verschiedenen Verdffentlichungsformen fallt der
hohe Anteil an Working Papers auf. Hier liegen insbesondere zu den ak-
tuellen Studien noch keine zugehdérigen Publikationen in entsprechen-
den Journals vor. Daneben ist eine vergleichbare Haufigkeit in den un-
terschiedlichen Journalbereichen bemerkenswert. So konnten 11 Verof-
fentlichungen in Informatik Journals, 8 in Management Journals und 7 in
Marketing Journals identifiziert werden. Auch Ergebnisse der Analyse
volkswirtschaftlicher Aspekte wurde in einschlagigen Zeitschriften publi-
ziert. SchlieBlich konnten noch 6 Konferenzbeitrage und 2 Beitrége in
Sammelbanden identifiziert werden.

Als abschlielendes Strukturmerkmal werden die Ergebnisse des Stu-
dientypus in Abbildung 7 aufgezeigt.
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Abbildung 7: Verteilung des Studientypus

Aus der Grafik zum Studientypus wird ersichtlich, dass aus der Grund-
gesamtheit der 58 Studien rund zwei Drittel konzeptionell angelegt sind.
Daneben sind weitere 7 Studien quantitativ und 3 qualitativ empirisch.
Hinzu kommen 9 Fallstudien. Hier stellen haufig die Suchmaschinen
Google oder Yahoo die Erhebungsgrundlage dar. Den konzeptionellen
Studien liegen dabei haufig spieltheoretische Uberlegungen zu Grunde.
Der hohe Anteil konzeptioneller Studien spiegelt auch einen typischen
Analysezyklus wirtschaftswissenschaftlicher Forschung wider. Erst nach
einer konzeptionellen Bestandsaufnahme und einer ersten theoretischen
Auslotung der 6konomischen Konsequenzen folgen meist zahlreiche
empirische Studien.

3.2.2 Ergebnisse: Studienklassifikation anhand ausgewahlter In-
haltsmerkmale

Fir die Auswertung der Studien unter Verwendung von Inhaltsmerkma-
len werden zunachst die Ergebnisse der ékonomischen Perspektive in
Abbildung 8 beschrieben.

In dieser Abbildung zeigt sich eine annahernde Gleichverteilung beider
Perspektiven. So werden in 37 Studien einzelwirtschaftlichen Aspekte
und in 30 Studien gesamtwirtschaftliche Gesichtspunkte thematisiert.
Diese Verteilung deutet darauf hin, dass sowohl die einzelwirtschaftli-
chen als auch die gesamtwirtschaftlichen Aspekte von Suchmaschinen
grolies Interesse der Wirtschaftswissenschaftler finden.
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Abbildung 8: Verteilung der 6konomischen Perspektive

Aullerdem wird in Abbildung 9 die Verteilung der Forschungsbereiche
aufgezeigt.
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Abbildung 9: Verteilung der Forschungsbereiche

Aus der Abbildung wird ersichtlich, dass ein Grof3teil der Untersuchun-
gen Forschung mit 26 Studien aus dem Bereich Marketing resultiert. Da-
nach folgen 14 Studien, die auf die Vermittlerfunktion der Suchmaschi-
nen zwischen Suchenden und Contentanbietern abzielen. In vergleich-
baren Umfang wurden Analysen nach einem angemessenen Regulie-
rungsrahmen mit 9 Veroffentlichungen und zur Optimierung der Technik
und Qualitdt mit 7 Publikationen identifiziert. Lediglich 2 Studien gehen
der Fragestellung einer Substitution von Suchmaschinen zur Informati-
onsbeschaffung im Vergleich zu traditionellen Medien nach. Interessant
an der Unterteilung der verschiedenen Forschungsbereiche ist das Pub-
likationsjahr. So zahlen insbesondere die Studien, die die Funktion der
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Suchmaschinen als Intermediar untersuchen, zu den friihesten Verof-
fentlichungen in der Grundgesamtheit. Auch die Studien zur Technik und
Qualitdt gehdren zu den alteren Publikationen. Sie sind weitestgehend
am Ende des letzten Jahrtausends veréffentlicht worden. Die Veroffentli-
chungen in den drei Bereichen Marketing, Regulierung und Substitution
sind vergleichsweise hochaktuell und zahlen ebenso zu den Grundlagen
dieser Literaturstudie. So belaufen sich hier die frlhesten Studien auf
den Zeitraum um das Jahr 2005 und die neuesten Veroffentlichungen
stammen aus dem Jahr 2010

Zusatzlich werden in Abbildung 10 die Untersuchung einzelner Suchma-
schinen und jene des Gesamtmarktes voneinander abgegrenzt.
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Abbildung 10: Verteilung der Bezugsgrundlage

Die Abbildung verdeutlicht, dass 46 Studien den Gesamtmarkt flir
Suchmaschinen thematisieren. Dabei wurde insbesondere in den kon-
zeptionellen Ansatzen auf eine weitere Konkretisierung des relevanten
Marktes verzichtet. Hingegen wurde bei den empirischen Studien weiter
differenziert, wenn ein entsprechendes Untersuchungsziel vorlag. Dabei
wurde in 12 Untersuchungen explizit lediglich eine Suchmaschine unter-
sucht, wahrend alle anderen empirischen Studien mehrere Suchmaschi-
nen bertcksichtigt haben. Bemerkenswert ist die vergleichsweise selte-
ne Beschrénkung auf Google in den Veréffentlichungen. So wird trotz
der Marktdominanz die Beobachtung nur selten ausschlieRlich auf die-
sen Suchanbieter konzentriert. Mdglicherweise liegt ein Grund daflir in
der starken Prasenz amerikanischer Veréffentlichungen. In den USA
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weist Google im Vergleich z. B. zu Deutschland geringere Marktanteile
auf.

Als abschlieBendes Merkmal werden die Bezugsgruppen ausgewertet
und die Ergebnisse in Abbildung 11 wiedergegeben.
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Abbildung 11: Verteilung der Bezugsgruppen

Die Studien richten sich demnach am haufigsten direkt an die Suchma-
schinenbetreiber (27). Danach folgen Studien mit jeweils ahnlicher Hau-
figkeit, die sich mit dem Nutzerverhalten (16), den werbenden Firmen
(15) und dem Staat (16) befassen. Eher selten arbeiten Studien die Her-
ausforderungen und Optimierungsmoglichkeiten fir Contentanbieter (6)
heraus. Mit den heterogenen Zielfunktionen der genannten Interessen-
gruppen gehen konsequenter Weise auch divergierende Ziele einher.
Daraus lasst sich auch die Schwierigkeit eines konsistenten Zielsystems
bei der gesellschaftlich bedeutenden Funktion der Selektion von Infor-
mationen im Suchmaschinenmarkt ableiten.

4 Aktuelle Fragestellungen im Suchmaschinenmarkt
4.1 Einflihrung und interdisziplindre Abgrenzung

Nachdem im Kapitel 3 ein Systematisierungsrahmen der relevanten Lite-
ratur nach strukturellen und inhaltlichen Merkmalen entwickelt worden
ist, beschreibt der folgende Teil die wesentlichen 6konomischen For-
schungsfragen im Markt fur Suchmaschinen. Hierzu werden zungchst
die einzelwirtschaftlichen Aspekte (Abschnitt 4.2) und danach die ge-
samtwirtschaftlichen Gesichtspunkte (Abschnitt 4.3) analysiert. Dabei gilt
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es jedoch zu beachten, dass die 6konomischen Forschungsfragen nicht
isoliert voneinander betrachtet werden kdénnen. Vielmehr stehen sie in
einer Wechselwirkung zueinander. Die Zusammenhdnge und unter-
schiedlichen Fragestellungen werden in Abbildung 12 aufgezeigt.

okonomische
Forschungsfragen

1
I 1
Einzelwirtschaftlich Gesamtwirtschaftlich
(4.2) (4.3)

=l Substitution

] INtermediar

Abbildung 12: Uberblick zu den 6konomischen Forschungsfragen

Ergénzend gilt es zu beachten, dass die Mdglichkeiten und Konsequen-
zen der Suchmaschinentechnologie nicht nur in der Okonomie ein um-
fangreiches Forschungsfeld darstellen. Stattdessen sind sie auch Ge-
genstand der interdisziplinaren Forschung. So steht fir Rechtswissen-
schaftler die Entwicklung und Ausgestaltung der nationalen Gesetzge-
bungen und internationaler Vereinbarungen fir einen globalen Markt im
Fokus.?® Auch nimmt die Einhaltung des Datenschutzes durch die Spei-
cherungsmoglichkeiten privater Daten in den Suchmaschinen eine zent-
rale Position ein.*

In den Kommunikationswissenschaften werden die Verdnderungen in
der Kommunikation durch Suchmaschinen untersucht. So werden insbe-
sondere das Nutzerverhalten sowie die Nutzerkompetenz analysiert. Es
geht um die Erforschung des Zusammenspiels zwischen der Suchma-
schine und dem Menschen. Schliellich sollen die Motive der Suchenden
besser erkannt werden, um auf diese Weise die Fahigkeiten der Such-

% Andererseits haben auch die Suchmaschinenbetreiber selbst kein Interesse
ethischen und kulturellen Differenzen zwischen nationalen Bestimmungen zu
unterliegen, da es die globale Geschéftstatigkeit erschwert. Vgl. GASSER /
THURMAN (2007), S. 53 f.

%0 \/gl. GASSER / THURMAN (2007), S. 49.
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maschine besser an die Bedirfnisse der Nutzer anzupassen. Zudem
nehmen die Suchmaschinen im Bereich der Medienwissenschaft inzwi-
schen eine hohe Bedeutung ein. Hier bilden insbesondere die gestalteri-
schen Méglichkeiten der Suchmaschine die Forschungsgrundlage.®'

Weiterhin nimmt die Suchmaschinentechnologie insbesondere im Be-
reich der Informatik eine wichtige Rolle ein. Die Marktdominanz von
Google begriindet sich vor allem aus dem technologischen Vorsprung
seiner Rankingmethode.® Daher sind die wichtigsten Forschungsan-
satze in der Informatik in der Verbesserung und Optimierung der techno-
logischen Eigenschaften der Suchmaschinen zu sehen.®

Ein grundsétzliches Problem der Suchmaschinen liegt in der Diskrepanz
zwischen dem Tempo, mit dem das Netz wachst, und den Aufnahmeka-
pazitadten einer Suchmaschine. So wird der relative Anteil der indexierten
Seiten immer geringer.>* Auch muss es den Suchmaschinen méglich
werden die Intention des Nutzers hinter seinen Suchanfragen besser zu
deuten.®® Dieses kann zum Beispiel durch die Beriicksichtigung der be-
suchten Seiten geschehen, wenngleich dies aus datenschutzrechtlichen
Griinden schwierig umzusetzen sein wird.*® Auch die Beriicksichtigung
der Betrachtungsdauer einer Seite kann zur Optimierung der Sucher-
gebnisse beitragen.*’

Entscheidend fur die Qualitdt der Suchmaschinen ist die Bereitstellung
qualitativer Inhalte. Daher bedarf es einer entsprechenden Filterung und
Implementierung von Qualitatsstandards, um dem Grundproblem des In-
ternets, das Informationen erster Gite bis hin zu Spams enthélt, gerecht
zu werden.*®

Es gibt keine einheitlichen Berechnungsmethoden flir die Rankings von
Suchmaschinen. Somit werden bei gleichen Suchanfragen in den unter-
schiedlichen Suchmaschinen unterschiedliche Ergebnisse angezeigt.
Suchmaschinen bertcksichtigen bei der Suche vor allem die Haufigkeit
von Stichwortern und nicht die inhaltlichen Zusammenhange. Somit ver-
zerren sie die Wirklichkeit, ohne dass der Nutzer dies jedoch erkennen

*T\/gl. MATCHILL / BEILER / ZENKER (2007), S. 28 f.

32\/gl. BRIAN / PAGE (1998), S. 116 f.; WHITE (2008), S. 22 ff.
%3 \/gl. LEWANDOWSKI (2008), S. 185 f.

**\/gl. MATCHILL / BEILER / ZENKER (2007), S. 24 f.

%% \/gl. BRAGA ET AL. (2006), S. 674 f.

% v/gl. JoAcHIMS (2002), S. 135.

7\gl. LEO / Liu/ CHO (2005), S. 395.

% \/gl. LEwANDOWSKI (2008), S. 187.
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kann.* Sie tendieren dazu allgemeine Ergebnisse anzuzeigen und aktu-
elle Entwicklungen werden in der Regel nur unzureichend berilcksich-
tigt.*> Weiterhin muss der Fokus auf die Sicherheit der Suchergebnisse
gerichtet werden. Daher gilt es bessere Sicherheitskontrollen zu erfor-
schen und zu implementieren.*’

Allerdings richtet sich der Fokus dieser Arbeit auf die 6konomischen As-
pekte. Daher werden die interdisziplinaren Ansatze nicht weiter verfolgt
und lediglich erwahnt, um ein umfassendes Bild der aktuell untersuchten
Fragestellungen zu vermitteln.

4.2  Einzelwirtschaftliche Entwicklungen

Eine bedeutende einzelwirtschaftliche Funktion nehmen Suchmaschinen
im stark anwachsenden Markt der Online-Werbung ein. Dabei stellt, wie
in Kapitel 2 bereits erwahnt, das sog. ,Suchmaschinenmarketing“ die
wichtigste Einnahmeposition der meisten Suchmaschinenanbieter dar.*?
So hat der grofite Suchmaschinenbetreiber Google im 2. Quartal des
Jahres 2010 insgesamt 6,8 Milliarden US-Dollar Umsatz bei einem Ge-
winn von 1,8 Milliarden US-Dollar erwirtschaftet. Hiervon machten die
Einnahmen aus dem Verkauf der Werbelinks 98 Prozent des Umsatzes
aus. Dies stellt eine Umsatzsteigerung gegeniiber dem 2. Quartal des
Vorjahres von 15 Prozent dar.*

Der Vorteil dieser Marketingform liegt in der Méglichkeit der zielgerichte-
ten Ansprache durch die Nutzung der Suchbegriffe. Zudem treffen hier-
bei Angebot und Nachfrage zeitgleich in der Anzeige auf. Dies erhdht
nochmals die Wahrscheinlichkeit, dass die Seite tatsachlich auch be-
sucht wird.*

Eine weitere Besonderheit liegt in den Zahlungsbedingungen. So muss
eine werbende Firma in der Regel nur erfolgsabhangig bezahlen, wenn

* Die geringe Transparenz der Trefferauswahl wird von den Suchmaschinenbe-
treibern mit dem Schutz der Geschéftsgeheimnisse gerechtfertigt. Zudem soll
auf diese Weise die duflere Manipulation weitestgehend ausgeschlossen
werden. Vgl. MATCHIL / BEILER / ZENKER (2007), S. 24 f.

0 vgl. INTRONA / NISSENBAUM (2000), S. 183 f.

*1Vgl. EDELMANN / ROSENBAUM (2006).

*2 Unter dem Begriff Suchmaschinenmarketing wird die gezielte Einblendung
von Anzeigen (Keyword: Advertising) auf Basis der eingegebenen Suchworter
verstanden. Sie erscheinen in einem ahnlichen Format wie die normalen Su-
chergebnisse. Dabei richtet sich der Preis der sog. Ad links nach der Attrakti-
vitdt des Suchbegriffs und der Anklickhaufigkeit. Vgl. BEILER / MATCH-
ILL (2007), S. 252.

*vgl. 0. V. (2010).

* Vgl. MEFFERT (1999), S. 12 f.
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die Anzeige auch tatsachlich angeklickt wird. Dieses ist jedoch auch ab-
hangig von den Erfahrungen, die die Nutzer mit Werbeanzeigen ge-
macht haben. So werden Nutzer mit positiven Erfahrungen eher bereit
sein erneut einen Werbelink anzuklicken. Daher nimmt die Bedeutung
der Qualitat der gesponserten Links eine groRere Bedeutung in den Auk-
tionsverfahren der Suchmaschinenbetreiber ein.*®

Im Bereich des Suchmaschinenmarketings lassen sich zwei Hauptgrup-
pen in der Forschung unterscheiden. Diese werden in Abbildung 13 auf-
gezeigt. Die eine Seite verfolgt die Optimierung der Einnahmen der
Suchmaschinenbetreiber. Die andere Seite beleuchtet insbesondere die
Sichtweise der werbenden Firmen und wie sie die Schaltung der Werbe-
anzeigen optimieren kénnen.*®

Suchmaschinen-
marketing

Optimale Gestaltung Optimale Schaltung

der "Keyword- der Werbeanzeigen
Auktionierung" (Nachfrager
(Anbieter Perspektive) Perspektive)

Abbildung 13: Systematisierung der Forschungsfragen im Marketing

Quelle: In Anlehnung an SKIERA / ECKERT / HINZ (2010), S. 489.

Auf der Angebotsseite steht einerseits der Einfluss des gewahlten
Auktionsverfahrens im Fokus der Forschung.*’ So hat das gewéahlte Auk-
tionsverfahren einen nachhaltigen Einfluss auf das Marktgleichgewicht
und damit die Preise fiir die Platzierungen unter den Werbelinks.*® Ande-
rerseits steht die Frage nach den Mdglichkeiten die Zahlungsbereitschaft
der potenziellen werbenden Firmen moglichst komplett abzuschépfen im

5 Vgl. VARIAN (2009), S. 430.

%6 Vgl. SKIERA / ECKERT / HINZ (2010), S. 489. So bedeutet der Anstieg im Ran-
king der Werbeanzeigen von Position 4 auf Position 3 eine Zunahme der An-
klickwahrscheinlichkeit von 20 Prozent. Damit kdnnen die moglichen Ertrége
aus einer Erhéhung der Angebote fiir eine bessere Platzierung den zuséatzli-
chen Aufwand deutlich Gbersteigen. Vgl. VARIAN (2009), S. 433.

*"\/gl. hierzu unter anderem EDELMANN / OSTROVSKY / SCHWARZ (2007); CHEN /
Liu/ WHINSTON (2009).

8 \/gl. VARIAN (2009), S. 431.
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Zentrum der Studien.*® Die Suchmaschinenbetreiber bieten den potenzi-
ellen Werbekunden h&ufig mehrere unterschiedliche Moglichkeiten an,
die Werbeanzeigen zu schalten. Hier kbnnen die Suchmaschinenbetrei-
ber durch eine bessere Abstimmung der einzelnen Angebote die Ein-
nahmen noch steigern.”® Ebenfalls kénnen durch eine bessere Beriick-
sichtigung der individuellen Preiselastizitdt der Nachfrage eines potenzi-
ellen Anzeigenschalters die Einnahmen gesteigert werden.®' Dabei wer-
den die Preiselastizitaten insbesondere von der Mdglichkeit determiniert,
auch auf anderen Werbemedien effizient werben zu kénnen.*? Zudem
missen die Suchmaschinenbetreiber, um keine Zahlungsbereitschaften
ungenutzt zu lassen, strategische Angebote zu den Suchbegriffen ver-
hindern.®® AuBerdem gilt es in den Auktionsverfahren zur Erhéhung der
Einnahmen den Zeitpunkt der Anzeigenschaltung starker zu berticksich-
tigen.*

Auf der Nachfrageseite werden insbesondere Faktoren erforscht und un-
tersucht, die die Anklickwahrscheinlichkeit einer Werbeanzeige determi-
nieren. Hier wird nach unterschiedlichen Kriterien die Effizienz der An-
zeigenschaltung analysiert. Daneben werden auch die Veranderungen
des Kaufverhaltens und der verkiirzte Produktlebenszyklus durch das
Suchmaschinenmarketing ergriindet.>

Ein wichtiges Kriterium, das die Anklickwahrscheinlichkeit bestimmt, ist
die Unsicherheit Gber die Qualitdt des Produktes. Dabei nehmen mit
steigender Unsicherheit bezliglich der Eigenschaften des Gutes die
Wahrscheinlichkeit eines Klicks und damit letztlich auch die Anzeigen-
nachfrage der Werbekunden zu.*® Zudem wird versucht auch aus der
Anklickhaufigkeit Riickschliisse auf die Unsicherheit eines Gutes zu ge-
winnen. Hieraus soll dann die maximale Zahlungsbereitschaft abgeleitet
werden.”” Grundsétzlich sind die Zahlungsbereitschaften fiir preiselasti-
sche Produkte, da gerade hier der Absatz durch Werbung gesteigert

*9vgl. hierzu unter anderem BORGES ET AL. (2007); MILGROM (2010).

%0 \/gl. CHEN (2008), S. 240.

*T\/gl. CHEN/ Liu/ WHINSTON (2009), S. 138 f.

%2\/gl. GOLDFARB / TUCKER (2008), S. 14.

%% \/gl. EDELMANN / OSTROVSKY (2007), S. 195. Insbesondere stochastische Auk-
tionsverfahren bieten hier gegeniber deterministischen Verfahren Potenzial
flr strategisches Verhalten. Vgl. FEUERSTEIN / HEIBER / MYDLARZ (2008),
S.45f.

> \/gl. FENG / BHARGAVA / PENNOCK (2007), S. 144 ff.

%% \gl. MEFFERT (1999), S. 5 f.

% Vgl. ANIMESH / RAMACHANDRAN / VISWANATHAN (2010), S. 197 f.; CHEN /
HE (2006), S. 14 f.

%" \Vgl. ATHEY / ELLISON (2008), 40 f.
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werden kann, héher als fiir preisunelastische Giiter.®® Andere Studien
untersuchen den optimalen Rhythmus, mit dem Werbeanzeigen mdg-
lichst effizient geschaltet werden kdnnen. Es wird untersucht, fir welche
Produkte gleichmaRige Inserate effizient sind und fir welche Produkte
andere Rhythmen (z. B. konzentriert) die Anklickwahrscheinlichkeit op-
timieren.>® Weiterhin wird in der Forschung hinterfragt, wie die unter-
schiedlichen Platzierungen in den Werbelinks und nicht die Anzeigenge-
staltung selbst das Konsumentenverhalten beeinflussen.®® So kann das
hohere Gebot fur eine bessere Platzierung nur mit einer erhdhten An-
klickhaufigkeit gerechtfertigt werden. SchlieBlich wird sich im Gleichge-
wicht flir jeden Werbeplatz der Auktionspreis einstellen, der den Grenz-
erldsen entspricht.®” Andere Forschungsansétze zielen auf den Einfluss
der Werbeanzeigen und méglichen Spillover-Effekten ab.®” Diese lassen
sich insbesondere bei der Suche nach Marken belegen. Bei anderen
Begriffen sind kaum Spillover-Effekte erkennbar.®® Untersuchungen wi-
derlegen zudem die These, dass das Long Tail-Phdnomen durch das
Suchmaschinenmarketing zukiinftig weiter zunimmt.®*

Ein alternativer Ansatz zur Platzierung von Werbelinks liegt in der ,Op-
timierung® der Internetseite. Dabei wird die eigene Internetseite, um in
den organischen Suchergebnissen weiter oben gerankt zu werden, auf
bestimmte Suchbegriffe ausgerichtet.*® Studien zur sogenannten ,Such-
maschinenoptimierung® untersuchen die optimale Kombination aus der
Schaltung von Werbeanzeigen und der Optimierung der eigenen Inter-
netseite fiir das organische Ranking.®® Hierzu liegt das Optimum im Mini-

%8 \/gl. ELLISON / ELLISON (2009), S. 443 f.

% y/gl. FENG (2007), S. 509.

%0 \gl. GHOSE / YANG (2009), S. 1614 f. Hierbei wird das Konsumentenverhalten
als Bewertungsmalfistab ber die Anklickwahrscheinlichkeit operationalisiert.
Vgl. KALTONA / SARVAY (2008), S. 202.

%1v/gl. VARIAN (2009), S. 430.

52 Ein Spillover-Effekt entsteht, wenn ein Ereignis auch ein weiteres Ereignis
beeinflusst. Vgl. RuTz / BUCKLIN (2008), S. 4.

63 \/gl. RuTz / BUCKLIN (2008), S. 27 f.

% Dabei wird unter dem Long Tail-Phdnomen der Verkauf von Nischenproduk-
ten (z. B. selten gekauften CDs) verstanden. Der Absatz Uiber das Internet re-
duziert die relativen Lagerkosten und ermdglicht so den Handel mit diesen
Produkten, die im konventionellen Geschéaftsverkehr nicht wirtschaftlich wa-
ren. Vgl. SKIERA / ECKERT / HINZ (2010), S. 489.

% Dabei werden unter den organischen Ergebnissen die nicht bezahlten Ran-
kinglisten verstanden. Vgl. EUGSTER (2009), S. 61.

% Unter der Suchmaschinenoptimierung werden alle Malinahmen verstanden,
die das organische Ergebnis des Ranking-Algorithmus beeinflussen. Hierzu
werden haufig genutzte Suchbegriffe verwendet, die jedoch nicht dem eigent-
lichen Inhalt der Seite entsprechen (Keyword: Spamming). Vgl. EUGSTER
(2009), S. 61.
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mum der Kosten aus beiden Bereichen.®” Problematisch bei dieser pro-
fanen Uberlegung ist jedoch die unterschiedliche Kostenstruktur. Durch
die Suchmaschinenoptimierung entstehen insbesondere fixe Kosten und
bei der Schaltung von Werbeanzeigen insbesondere variable Kosten.®®

4.3 Gesamtwirtschaftliche Aspekte

Im Gegensatz zu den einzelwirtschaftlichen Aspekten sind die gesamt-
wirtschaftlichen Konsequenzen, die mit der Suchmaschinentechnologie
einhergehen, weitaus vielschichtiger. Allerdings fehlt es bisher an einer
ausreichenden empirischer Evidenz. Deshalb gehen die Schlussfolge-
rungen zu den veranderten Rahmenbedingungen in erster Linie auf kon-
zeptionelle Uberlegungen zuriick.

Der Suchmaschinenmarkt in Deutschland ist durch die eindeutige Domi-
nanz von Google gekennzeichnet.® Stellvertretend fiir die Marktstruktur
wird in der Abbildung 14 die Marktverteilung vom 09.01.2011 wiederge-

geben.
Il Google 89,5 %
~-Yahoo 2,8%
# Bing 2,7 %
# T-Online 1,8 %
' Ask 0,7%
= Sonstige 2,4%

Abbildung 14: Marktanteile der Suchmaschinen in Deutschland

Quelle: In Anlehnung an Webhits.de (2011).

Aus der Grafik wird ersichtlich, dass Google einen Marktanteil von ca. 90
Prozent erreicht. Die weiteren Suchmaschinenbetreiber haben maximale
Marktanteile von 2 bis 3 Prozent. Flr den globalen Suchmaschinenmarkt

87 Vigl. XING / LIN (2004), S. 527 f. Dabei wird die Annahme getroffen, dass die
Klickwahrscheinlichkeit in beiden Fallen identisch ist.

%8 \/gl. BERMAN / KATONA (2010), S. 9 f.

%9 v/gl. BEILER / MATCHILL (2007), S. 252.

22



ist das Oligopol der drei Suchmaschinen Google, Yahoo und MSN, die
den Markt bestimmen, pragend,”® wenngleich auch auf diesem Google
den Markt eindeutig dominiert.”' Die Konzentrationstendenz hat sich da-
bei in den letzten Jahren durch zahlreiche Merger und Akquisitionen
(M&A) noch verstarkt. Auch sind die Suchmaschinenbetreiber vielfach
iiber Liefervertrage miteinander verkniipft.”?

Es handelt sich im Suchmaschinenmarkt sogar um ein doppeltes Oligo-
pol. Dies erklart sich zum einen aus der Marktstruktur fir die Nutzer, die
sich auf die habitualisierte Nutzung einer Suchmaschine konzentrieren.
Zum anderen begrindet es sich aus der Struktur im Suchmaschinen-
marketing fiir potenzielle Werbefirmen (vgl. hierzu auch Abbildung 2.).”
Diese Marktstruktur eroffnet einen generellen Zielkonflikt. Einerseits sol-
len die Suchmaschinen relevante Ergebnisse anzeigen; andererseits gilt
es betriebswirtschaftliche Ziele wie die Gewinnmaximierung durch den
Verkauf von Werbeflachen zu realisieren.”* Jedoch muss bei einer Ma-
ximierung der Werbeeinnahmen berlcksichtigt werden, dass diese von
der Anzahl der Nutzer determiniert werden. Daher missen die Ergebnis-
se der Suchmaschinen auf die Interessen der Nutzer abgestimmt wer-

den.”

Allerdings sind neben den Nachteilen aus der hohen Marktmacht auch
mdgliche wohlfahrtssteigernde Wirkungen durch eine hohe Konzentrati-
on zu beachten. Hierzu wird vor dem Hintergrund des Netzwerkeffektes
argumentiert.”® Dadurch kann es sogar wohlfahrtsoptimierend sein,

" Dabei konnte Google im Jahr 2007 einen weltweiten Marktanteil von 69 Pro-

zent vor Yahoo (11 Prozent) und MSN (3 Prozent) erreichen. Vgl. luna-
park.de (2010).
Eine derartig hohe Konzentration und marktbeherrschende Stellung wie die
von Google ist bei anderen elektronischen Medien sowohl in den USA als
auch in Deutschland untersagt. In den USA sieht der Telecommunications Act
aus dem Jahr 1996 eine Reichweitenobergrenze bei Fernsehstationen von 35
Prozent vor. In Deutschland sieht der Rundfunkstaatsvertrag eine marktbe-
herrschende Stellung bei einem Zuschaueranteil ab 30 Prozent bzw. 25
Prozent bei weiteren Medienaktivitaten vor. Jedoch bestehen keine derartigen
Regeln fiir Suchmaschinen. Bis dato greift nur das aktuelle Kartellrecht, des-
sen Handlungsbefugnis jedoch auf M&A Transaktionen begrenzt ist
und internes Wachstum nicht untersagen kann. Vgl. BEILER / MATCHILL (2007),
S. 254.

2 \/gl. MATCHILL / BEILER / ZENKER (2007), S. 10.

73 \V/gl. BEILER/ MATCHILL (2007), S. 255.

" \/gl. WHITE (2008), S. 10 ff.

’® \Vgl. BHARGAVA / FENG (2002), S 119.

"% Vgl. FAHRIG (2010), S. 5 f. Netzwerkeffekte bestehen, wenn der Nutzen eines
Konsumenten mit zunehmender Nutzeranzahl fiir ein Gut bzw. einem Netz-
werk ansteigt. Vgl. FAHRIG (2010), S. 1; KATZ/ SHAPIO (1985), S. 424.
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wenn sich der Suchmaschinenmarkt komplett monopolisiert. Dies kann
die Vernetzung der Daten optimieren und eine Verbesserung der Tech-
nik fiir den Nutzer implizieren.”” AuRerdem haben die etablierten Such-
maschinen gegentiber moéglichen Newcomern einen First Mover Advan-
tage. Sie kdonnen bereits eine Marke aufbauen und hierdurch eine
Markteintrittsbarriere fiir potenzielle Konkurrenten darstellen.”® So kann
der Einfluss der Marke das Suchergebnis um 25 Prozent besser er-
scheinen lassen als dasselbe Ergebnis bei einem anderen Suchanbie-
ter.”” Daher kénnen sich neue Anbieter nur durch die Nutzung von Wis-
sensvorspriingen in Spezialsuchmaschinen gegeniiber den etablierten
Anbietern behaupten.®

Auf Basis dieser Marktstruktur und dem Modell von PORTER wird in den
Wirtschaftswissenschaften und insbesondere im Rahmen der Neuen In-
stitutionendkonomik die Implementierung funktionierender Governance-
Strukturen diskutiert.?’ SchlieBlich erscheinen die traditionellen Steue-
rungs- und Regulierungsregime flir Suchmaschinen im Allgemeinen un-
geeignet.®? Vielmehr wird ein Governance-Regime benétigt, das einer-
seits den inhaltlichen Regulierungsherausforderungen und andererseits
den infrastrukturellen Anforderungen gerecht wird. Das Anforderungs-
profil wird in Abbildung 15 wiedergegeben.

"7 \Vgl. FAHRIG (2010), S. 6 f.; PoLLOCK (2008), S. 19 ff.

78 Vgl. GANDAL (2001), S. 1110; TELANG / MUKHOPADHYAY / WiLCOX (2001), S. 24
f.

79 \/gl. JANSEN / ZHANG / ZHANG (2007), S. 2474.

8 y/gl. Kim/ TsE (2010), S. 26.

8 Governance-Strukturen sind eine Antwort auf das Problem, wie in Vertrags-
verhandlungen ausgehandelte Regeln unter der Annahme opportunistischen
Verhaltens effizient kontrolliert und durchgesetzt werden kénnen. Sie enthal-
ten sowohl Regeln als auch Instrumente, die Vertrage z. B. durch Sanktionen
durchzusetzen. Dabei gilt das Governance-System als effizient, wenn die
Transaktionskosten der Uberwachung und Durchsetzung niedrig sind. Vgl.
WILLIAMSON (1990), S. 81 f.

82 \/gl. BEILER / MATCHILL (2007), S. 251.
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Governance

Struktur

Inhaltliche Infrastrukturelle
Aspekte Aspekte

Interne
Beeinflussung

| Externe
Beeinflussung

Abbildung 15: Regulierungsherausforderungen fur Suchmaschinen

Quelle: In Anlehnung an Beiler/Matchill (2007).

Die inhaltlichen Herausforderungen leiten sich aus den verwendeten Al-
gorithmen der Suchmaschinen her. Die Algorithmen kénnen die inhaltli-
che Bedeutung der aufgeforderten Seiten nicht interpretieren. Hieraus
begriindet sich eine interne Beeinflussung, damit illegale, extremistische
oder auch jugendgefahrdende Inhalte nicht indexiert werden. Problema-
tisch ist die Moglichkeit interner Manipulation bei der Bevorzugung ein-
zelner Seiten, z. B. aufgrund einer Zahlung, im organischen Ranking.®®
Externe Manipulation ergibt sich aus der Suchmaschinenoptimierung
und dem Einsatz fragwurdiger Methoden, um den Rankingplatz der In-
ternetseite zu verbessern. Diese Tauschung erfolgt haufig aus kommer-
ziellen Interessen.®

Daher bedarf es einem Governance-Regime, das diesen Zielkonflikt be-
hebt. So missen Suchmaschinen einerseits den Zugang zu illegalen In-
halten verhindern und andererseits als zentraler Gatekeeper eine
neutrale Selektions- und Vermittlungsfunktion (ibernehmen.®* Dies soll
durch den Einsatz einer Selbstkontrolle im Rahmen der Zertifizierung
von vertrauenswirdigen Seiten erfolgen. Das Modell der freiwilligen
Selbstkontrolle geht auf die Zusammenarbeit von Staat und fiihrenden
Suchmaschinenbetreibern zurlick. Dabei sollen durch die Zertifizierung
Strukturen implementiert werden, die der Kontrollfunktion genligen. Der
Ansatz weist jedoch das Problem der adversen Selektion auf. Insbeson-
dere fir vertrauensunwirdige Seiten bestehen Anreize der Zertifizie-

8 Jedoch ist dieses Vorgehen in den gesponserten Rankings Ublich. Doch
schreiben nationale Gesetzgebungen hier eine eindeutige Kennzeichnung
kommerzieller Suchergebnisse vor. In Deutschland gilt hierfiir seit dem 01.
Juli 1997 der Mediendienste-Staatsvertrag und in den USA die Federal Trade
Commission aus dem Jahr 2002. Vgl. BEILER / MATCHILL (2007), S. 256.

8 \V/gl. BEILER/ MATCHILL (2007), S. 255.

8 \/gl. BAYE / MORGAN (2001), S. 465 f.
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rung. So ist der relative Anteil vertrauensunwurdiger Seiten unter den
zertifizierten Seiten hoher als unter den nicht zertifizierten.®

Ein weiteres bedeutendes Governance-Feld stellen neben den inhaltli-
chen Aspekten die infrastrukturellen Regelungsherausforderungen dar.
Es bestehen keinerlei Anreize fur die Suchmaschinenbetreiber selbst ak-
tiv zu werden, um die Marktstruktur wohlfahrtsoptimierend auszurich-
ten.®” Daher erscheinen Modelle der Selbstregulierung im infrastrukturel-
len Bereich ungeeignet. Vielmehr wird ein institutioneller Rahmen beno-
tigt, der den Contentanbietern einen fairen Zugang zu Suchmaschinen
garantiert.®® Zudem erklaren sich die infrastrukturellen Probleme aus der
Tatsache, dass die Nutzung einer Suchmaschine fir den Nutzer faktisch
keine Kosten verursacht. Daher kdnnen sich in dem Markt kaum unter-
schiedliche Qualitdten durchsetzen. Hier kann lediglich tber das Ziel
mdglichst hohe Nutzerzahlen zu generieren Wettbewerb und hohe Qua-
litst im Markt fir Suchmaschinen erreicht werden.®® Auch fir die
Contentanbieter geht mit einer Zunahme der Seitenbesucher eine positi-
ve Reaktion einher. Hier kommt es zu einem Multiplikatoreffekt. Durch
den Anstieg der Besucherzahlen verbessert sich die Rankingplatzierung
und die Seite wird noch haufiger kontaktiert.*

Ein infrastruktureller Ansatz, der den Wettbewerb im bestehenden Markt
fir Suchmaschinen erhéhen kann, liegt mdglicherweise in der Errichtung
einer zentralen o6ffentlich-rechtlichen Suchmaschine ohne kommerziellen
Schwerpunkt. Diese Suchmaschine kann auf einer dezentralen Open-
Source-Infrastruktur basieren.’’ Dadurch sinken die Implementierungs-
kosten und der Suchmaschinenmarkt wird weniger monopolisierbar und
ermdglicht eigenen Wettbewerb.? Allerdings geht eine &ffentliche Be-

8 \/gl. EDELMANN (2010), S. 5.

87'\/gl. MATCHILL / BEILER / ZENKER (2007), S. 13 f.

8 \/gl. BEILER / MATCHILL (2007), S. 254.

8 \/gl. TELANG / RAJAN / MUKHOPADHYAY (2004), S. 141 f.

% v/gl. TIERNEY / PAN (2009), S. 12 ff.

1 Die Open-Source-Infrastruktur kann als Essential Facility der Suchmaschine
angesehen werden. Eine Essential Facility liegt vor, wenn kein aktives oder
potenzielles Substitut existiert bzw. ein konkurrenzféahiges Angebot ohne die
Einrichtung nicht mdéglich ist. Durch die 6ffentliche Bereitstellung kann jedem
der Zugang zu dieser Ressource kostenglinstig zugesichert werden. Hierzu
wurde auf Initiative Jacques Chiracs im April 2005 im deutsch-franzdsischen
Ministerrat die Entwicklung einer europdischen Suchmaschine hamens Quae-
ro in einem staatlich-privaten Joint-Venture diskutiert. Die Verwendung be-
reits existierender Systeme ist problematisch, da der Index neben dem Ran-
king-Algorithmus die zentrale Ressource des Suchmaschinenbetreibers dar-
stellt. Er kann sich auf Urheberschutzrechte der Datenbankbetreiber berufen.
Vgl. BEILER/ MATCHILL (2007), S. 262.

%2 y/gl. NicoLal (2009), S. 57.
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reitstellung mit einem hohen Finanzierungsbedarf einher. Zudem besteht
keine Gewissheit, dass die Nutzer von ihrer favorisierten Suchmaschine
zu einer anderen wechseln.*

Ein anderer gesamtwirtschaftlicher Aspekt, der in der Literatur intensiv
behandelt wird, ist die Funktion der Suchmaschinen als Intermediar.
Durch den Einsatz der Suchmaschinen und der Mdglichkeit Informatio-
nen Uber Produkte zu vergleichsweise geringen Transaktionskosten zu
generieren, steigt die Markttransparenz und ermaoglicht einen Abbau der
Informationsasymmetrien.®* Daher nimmt der Markt zunehmend die Ei-
genschaften eines vollkommenen Marktes an, wodurch die Suchkosten
sinken und es den Unternehmen erschwert wird die Konsumentenrente
abzuschépfen.®® Auch wird strategisches Verhalten (z. B. durch Preisdif-
ferenzierungen) durch die héhere Markttransparenz erschwert.*® Diese
Vorteile kdnnen von den Nutzern optimal genutzt werden, wenn sie flr
mdglichst umfassende Ergebnisse mehrere Suchmaschinen verwenden.
SchlieRlich haben alle Anbieter unterschiedliche Seiten indexiert.”’

Insbesondere in &lteren Arbeiten werden die Auswirkungen auf die
Suchkosten untersucht. So fuihrte STAHL im Jahr 1989 die unterschiedli-
chen Preise im Nash-Gleichgewicht fur homogene Guter auf die unter-
schiedlichen Suchkosten zuriick.”® Dabei entsprechen im Gleichgewicht
die Grenzkosten der Suche dem Grenznutzen der Suche nach einem
besseren Angebot.*® Neuere Studien untersuchen mégliche Einfliisse
der Suchmaschinen als Intermediar auf Innovationen und Wirtschafts-
wachstum.'® Trotz der Vorteile durch die Suchmaschinen als Intermedi-
ar ist das Marktergebnis zum Teil noch ineffizient. Dies begriinden De
CORNIERE und WHITE / JAIN durch die hohe Marktmacht der Suchma-
schinen und der geringen Marktmacht der werbenden Firmen und der

% Dies wird am Beispiel der Suchmaschine ,Culi“ deutlich. Sie wurde von fiih-
renden Informatikern und Ingenieuren im Bereich der Suchmaschinentechno-
logie entwickelt. Zudem wurde in der Presse umfangreich von ihr berichtet.
Dennoch waren die Suchergebnisse weniger treffend und zielfiihrend als die
Ergebnisse etablierter Suchanbieter, wie z. B. Google. Der Grund wird in den
geringen Nutzerzahlen und dem damit einhergehenden wenigem Datenmate-
rial gesehen. Vgl. FAHRIG (2010), S. 3.

% Vgl. MEFFERT (1999), S. 6.

% \/gl. BAKOs (1997), S. 1690 f.

% \/gl. HAGIE / JULLIEN (2010), S. 14 f.

%7'\/gl. BRADLOW / SCHMITTLEIN (2000), S. 48.

% \/gl. STAHL (1989), S. 702 f.

% y/gl. BAYE / MORGAN (2001), S. 458 ff.; GEHRING (1993), S. 110.

190 y/gl. SAINT-PAUL (2009), S. 20 f.
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Contentanbieter. Eine Angleichung dieser Machtverhaltnisse kann mit
einem wohlfahrtsteigernden Marktergebnis einhergehen.’

Neben den bereits angesprochen gesamtwirtschaftlichen Konsequenzen
beeinflussen Suchmaschinen durch ihre Substitutionswirkung die traditi-
onellen Medien.'® So werden Suchmaschinen bei der Informationsbe-
schaffung, da sie kostengtinstig, schnell und aktuell sind, insgesamt sehr
positiv bewertet und nehmen die oberste Prioritat ein.'® Insgesamt wird
der Substitutionsdruck einzelner Medien neben soziodemographischen
Faktoren insbesondere von der Vergleichbarkeit der Funktionalitat de-
terminiert. So sind Medien mit einer héheren Vergleichbarkeit (z. B. Le-
xika, Bibliotheken, Telefonauskiinfte, Tageszeitungen) einem starkeren
Substitutionsdruck unterworfen. Hingegen kénnen Medien, die auch an-
dere Bediirfnisse befriedigen, tendenziell komplementar neben Such-
maschinen bestehen (z. B. Fernsehen, Radio, Messen). Méglicherweise
werden bestimmte Medien durch den Zugang zu Suchmaschinen sogar
vermehrt verwendet, da der Zugang z. B. zu einer bestimmten Fachlite-
ratur erleichtert wird.'® Ein grundsétzliches Argument, das dem Substi-
tutionsdruck traditioneller Medien allerdings widerspricht, ist der Erfah-
rungsgutcharakter von Informationen und Informationssendern.’®

In der Forschung wurden mdgliche Substitutionsprozesse fiir die traditi-
onellen Medienunternehmen bislang kaum erforscht. Jedoch deuten die
bisherigen Studien darauf hin, dass die klassischen Recherchemetho-
den eher in einem geringen Malde substituiert werden. Dabei scheinen
Suchmaschinen die etablierten, traditionellen Methoden mehr zu ergan-
zen als zu verdrangen. '

5 Zusammenfassung und Ausblick

In dieser Literaturstudie wurde der Forschungsstand im Themengebiet
des Suchmaschinenmarktes systematisiert aufbereitet.

Die Auswertung der Strukturmerkmale zeigte, dass vor allem wissen-
schaftliche Veroffentlichungen zu dieser Thematik vorherrschend sind.

1% vgl. DE CORNIERE (2010), S. 17 f.; WHITE / JAIN (2010), S. 15 ff.

192 Gerade im Berufsfeld des Journalismus gehen mit den Suchmaschinen Sub-
stitutionen einher. Zum Einen kénnen Suchmaschinen selbst im Journalismus
als Rechercheinstrument verwendet werden. Zum Anderen kénnen Suchma-
schinen jedoch bei potenziellen Konsumenten selbst die journalistische Funk-
tion Gbernehmen. Vgl. MATCHILL / BEILER / ZENKER (2007), S. 18 f.

193 ygl. LEwANDOWSKI (2008), S. 186.

1% vgl. HESs / KINK (2007), S. 302.

195 ygl. MATCHILL / BEILER ZENKER (2007), S. 22 f.

1% vgl. HESs / KINK (2007), S. 305
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Diese hatten ihren Ursprung haufig in amerikanischen Forschungsinsti-
tuten. Hingegen waren die Ergebnisse bei der Veroéffentlichungsform
weniger eindeutig.

Bei den Inhaltsmerkmalen konnte zunachst aufgezeigt werden, dass
dieses Themenfeld nicht nur in der Okonomie, sondern auch in anderen
Wissenschaftsdisziplinen intensiv behandelt wird und anndhernd in glei-
chem Umfang Veroéffentlichungen mit einzelwirtschaftlicher und gesamt-
wirtschaftlicher Perspektive identifiziert werden konnten.

Im Fokus der einzelwirtschaftlichen Aspekte stand zum gré3ten Teil das
Suchmaschinenmarketing, wobei dieses meist nur statisch betrachtet
wurde. Hier gilt es in Zukunft dynamische Betrachtungsweisen und Kon-
sequenzen zu berticksichtigen.

Bei der Untersuchung der gesamtwirtschaftlichen Auswirkungen waren
die Forschungsfragen wesentlich vielfaltiger. Dabei stellte das Themen-
feld der Suchmaschinen als Intermediér einen umfassenden For-
schungsblock dar, aber auch der Bereich der Regulierung des Marktes
fur Suchmaschinen stellt einen ausgepragten Forschungsbereich dar.
Dieser lasst sich in inhaltliche und infrastrukturelle Regulierungsheraus-
forderungen unterteilen. Dabei zielt die inhaltliche Regulierung von
Suchmaschinen auf die Gewahrleistung eines diskriminierungsfreien
Zugangs, die Transparenz der Suchalgorithmen und den Abbau von In-
formationsasymmetrien zwischen Suchmaschinenbetreibern und Nut-
zern ab.'"” Im Bereich der infrastrukturellen Regulierungsherausforde-
rungen stehen die hohe Marktkonzentration und dominierende Stellung
von Google im Mittelpunkt.

Anhand dieser Literaturstudie und Marktanalyse von Suchmaschinen
wurden Themenschwerpunkte aufgezeigt, aber auch noch Forschungs-
licken identifiziert. So sollte es im Bereich des Suchmaschinenmarke-
tings Ziel sein, dynamischere Untersuchungen durchzufiihren. Gesamt-
wirtschaftlich gesehen, gilt es die 6konomischen Konsequenzen eines
wettbewerblichen und eines monopolistischen Marktes gegenliberzustel-
len und auf Grundlage dieser Ergebnisse ein konsistentes Governance-
bzw. Regulierungsregime zu entwickeln.

197 vgl. GASSER / THURMAN (2007), S. 57.
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