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WAS BEDEUTET „SEARCH ENGINE BIAS“? 
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WAS BEDEUTET „SEARCH ENGINE BIAS“? 

„Search engine bias is the tendency of a search engine to prefer certain results 
through the assumptions inherent in its algorithms.“ (Lewandowski 2017) 

  
Drei „Hauptvorwürfe“ (Tavani, 2012): 
(1)  Suchmaschinentechnologie ist nicht neutral. Durch das Design werden bestimmte 

Werte anderen vorgezogen. 
(2)  Bekannte Suchmaschinen bevorzugen systematisch bestimmte Websites (bzw. Arten 

von Websites) in ihren Ergebnislisten. 
(3)  In den Suchalgorithmen werden keine objektiven Kriterien verwendet, um die 

Ergebnislisten zu generieren. 
 
à Unterscheidung zwischen systematischen Verzerrungen („Fehlern“) und absichtlichen 
Verzerrungen (Eigeninteressen). 
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GLIEDERUNG 

1.  Einleitung / was ist Search Engine Bias? 
2.  Das Verhalten der Suchmaschinennutzer 
3.  Das Ranking der Suchergebnisse 
4.  Probleme der Qualitätsbewertung 
5.  Eigeninteressen der Suchmaschinenbetreiber 
6.  „Bias-freie“ Suchmaschinen? 
7.  Fazit und Implikationen 

6	



FAKULTÄT DMI, DEPARTMENT INFORMATION 
Prof. Dr. Dirk Lewandowski 

EINORDNUNG DES THEMAS 

•  Suchmaschinen sind der beliebteste Dienst des Internet (Koch & Frees, 2016) 

•  Google allein verarbeitet mehr als 2.000.000.000.000 Suchanfragen pro Jahr (Sullivan 

2016) 

•  Suchmaschinen sind der zentrale Weg, um an Informationen im Web zu gelangen (vgl. 

Lewandowski 2015, Kapitel 2) 

•  Suchmaschinen als Gatekeeper (Introna & Nissenbaum 2000; Machill & Beiler 2008) 
•  Googles Marktanteil in Deutschland: mehr als 90 Prozent (ComScore) 
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DAS VERHALTEN DER 
SUCHMASCHINENNUTZER 
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Charakteristika des Nutzerverhaltens (Lewandowski 2015, Kapitel 4) 

•  Kurze Suchanfragen 
•  Kaum Verwendung von Operatoren und Befehlen 
•  Individuell unterschiedliche Formulierung der Suchanfragen (Stark, Magin & Jürgens 2014) 

•  Power-Law-Verteilung der Suchanfragehäufigkeiten 
•  Nutzer geben sich schnell zufrieden 
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EINFLÜSSE AUF DIE ERGEBNISSELEKTION 

•  Relevanz der Trefferbeschreibung 
•  Trefferreihung 
•  Bereich “über dem Knick” 
•  Größe der Trefferbeschreibung 
•  Grafische Elemente 
•  Erweiterte Trefferbeschreibungen 
 
 
Nutzerverhalten führt zu einem erhöhten 
Bedarf an Interpretation... 
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VERTRAUEN IN SUCHMASCHINEN 

… und Nutzer verlassen sich auf diese Interpretation: 
 
•  Durch Suchmaschinen gefundene Informationen werden als akkurat und 

vertrauenswürdig angesehen (Purcell, Brenner & Raine 2012) 

•  Suchmaschinen-Ranking wird von Nutzern als Kriterium für Vertrauenswürdigkeit 
betrachtet (Westerwick 2013) 

•  Relevanzbeurteilung der Suchmaschinen wird nicht reflektiert (Tremel 2010) 

•  Nutzer vertrauen Googles Ranking mitunter stärker als ihrer eigenen Bewertung (Pan et 

al. 2007) 
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ANFRAGETYPEN IN DER WEBSUCHE 
(BRODER 2002) 

 

Informational (informationsorientiert) 
-  Nutzer möchte sich zu einem Thema informieren. 
-  Ziel sind mehrere Dokumente. 

Navigational (navigationsorientiert) 
-  Ziel ist es, eine bestimmte Seite (wieder) zu finden. 
-  Typisch: Suche nach Website („Facebook“). 
-  Ziel ist i.d.R. ein Dokument. 

Transactional (transaktionsorientiert) 
-  Ziel ist das Auffinden einer Website, auf der dann eine Transaktion stattfinden soll. 
-  Beispiele für Transaktionen: Kauf eines Produkts, Online-Banking. 
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ZUFRIEDENHEIT MIT DEN SUCHERGEBNISSEN 
(LEWANDOWSKI 2014A) 
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Navigations-
orientiert 

Informationsorientiert Transaktionsorientiert 

Eindeutig 
bewertbar 

Suche nach 
einem bereits 
bekannten 
Dokument 

1.  Suche nach einem Faktum 
2.  Suche nach Trivia 
3.  Informationsorientierte 

Suche, zu der 
Informationen aus einer 
bestimmten Quelle erwartet 
werden (bspw. Wikipedia) 

Suche nach einer 
bekannten Website, auf der 
eine Transaktion 
durchgeführt werden soll 

Nicht 
eindeutig 
bewertbar 

– 
 

Klassische Informationssuche 
mit dem Anspruch, ein 
vollständiges Bild zu gewinnen 
bzw. einen umfassenden 
Überblick 

Mehrere Varianten einer 
Transaktion möglich 



FAKULTÄT DMI, DEPARTMENT INFORMATION 
Prof. Dr. Dirk Lewandowski 

14	



DAS RANKING DER SUCHERGEBNISSE 
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RANKINGFAKTOREN DER SUCHMASCHINEN 
(LEWANDOWSKI 2015, KAPITEL 5)  

Textstatistik 
-  Abgleich des Texts der Suchanfrage mit dem Text der Dokumente 

Popularität 
-  Linkpopularität (linktopologisches Modell, bspw. PageRank) 
-  Klickpopularität (Nutzungsmodell) 

Aktualität 
-  Datumsangaben, Linkstruktur, ... 

Lokalität (=Nutzermodell/Standort) 
-  „Nähe“ zwischen Nutzer und Dokument 

Personalisierung 
-  Anpassung der Ergebnisse an den individuellen Nutzer 

Technische Rankingfaktoren 
-  Technische Eigenschaften von Websites bzw. Webservern 
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RANKING: TEXTSTATISTIK UND „QUALITÄTSFAKTOREN“ 
(LEWANDOWSKI 2015, S. 94) 
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WER ENTSCHEIDET ÜBER DAS RANKING? 
 

Akteursverbünde und ihre Interessen (Röhle 2010, S. 81f.) 

1.  Google: Informationen sammeln und bereitstellen 
2.  Inhalteanbieter: langfristig: Reputation stärken; kurzfristig: Geld verdienen 
3.  Suchmaschinenoptimierer: Bündelung von Aufmerksamkeit auf individuelle Inhalte 
4.  Nutzer: Interesse an einer möglichst kostengünstigen und schnellen Selektions- und 

Sortiermöglichkeit von Informationen 
 

à Alle Akteure haben Einfluss auf das Ranking. 
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PROBLEME DER QUALITÄTSBEWERTUNG 
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PROBLEME DER QUALITÄTSBEWERTUNG 
 

Typische „Fehlinterpretationen“/Verzerrungen 
 
•  Propaganda/Hassseiten: „Martin Luther King“ (Piper 2000), „Jew“ (Bar-Ilan 2006) 

•  Geschlechter- und Rassenstereotypen: „Black Girls“ (Noble 2013) 

•  Bevorzugung von Verschwörungstheorien bei entsprechenden Anfragen (Ballatore, 2015) 

•  Dramatische Interpretation von Krankheitssymptomen (White & Horwitz 2009) 
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BEISPIEL: MARTIN LUTHER KING 

Screenshot vom 7.8.2014 
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BEISPIEL: MARTIN LUTHER KING 

Screenshot vom 7.8.2014 
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AUSWEG PERSONALISIERUNG? 
 

Das Versprechen der Personalisierung: Bessere Suchergebnisse (Re-Ranking) durch 
die Auswertung des individuellen Nutzerverhaltens. 
 •  Effekt der Personalisierung wurde bislang nicht nachgewiesen 
•  Benötigt Daten des individuellen Nutzers 
•  Führt zu noch stärkerer Intransparenz der Rankings 
•  Gefahr von Filter Bubbles 
•  Weitere Stärkung des Paradigmas der Orientierung der Ergebnisse am 

 Nutzer(verhalten) 
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EIGENINTERESSEN DER 
SUCHMASCHINENBETREIBER 
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EIGENINTERESSEN DER SUCHMASCHINENBETREIBER 

Suchmaschinenbetreiber haben ein Interesse daran, dass Nutzer bestimmte Treffer 
auswählen. 
 
1.  Werbetreffer 
•  Frage der Unterscheidbarkeit von Werbung und organischen Suchergebnissen 

(Lewandowski, Sünkler & Kerkmann, 2017) 

 
2.  Ergebnisse aus den eigenen vertikalen Suchmaschinen („Spezialsuchmaschinen“): 
•  Direkte Monetarisierung (Beispiele Shopping, Flugsuche) 
•  Monetarisierung über Werbung (Beispiel Google Maps) 
•  Nutzer auf der Plattform halten (Beispiel Google News) 
 
3.  Ergebnisse aus eigenen Contentangeboten (bspw. YouTube) 
•  Monetarisierung durch Werbung auf dem Contentangebot 
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33	(Lewandowski	&	Sünkler,	2013)	



„BIAS-FREIE“ SUCHMASCHINEN? 
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SIND VERZERRUNGSFREIE SUCHMASCHINEN MÖGLICH? 
(LEWANDOWSKI, 2017) 

 

Unterscheidung zwischen verzerrungsfrei und fair. 

Verzerrungsfrei 
•  Wäre nur möglich unter der Annahme, dass es eine objektiv richtige Reihung der 

Ergebnisse gibt und diese vom Rankingalgorithmus angenähert/erreicht werden kann. 
•  Kern des Rankings ist gerade eine Interpretation von Suchanfrage und 

Informationsobjekten. 

Fair 
•  Index: Jedes Informationsobjekt hat die gleiche Chance, in den Datenbestand 

aufgenommen zu werden. 
•  Ranking: Jedes Informationsobjekt im Datenbestand hat die gleiche Chance, auf eine 

Suchanfrage hin ausgegeben zu werden; alle Informationsobjekte werden vom 
Rankingalgorithmus gleich behandelt. 
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FAZIT UND IMPLIKATIONEN 
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FAZIT (1/4) 

Zusammenfassung 

•  Suchmaschinen interpretieren die Inhalte des Web. 
•  Die starke (und implizite) Interpretation ist auch eine Reaktion auf das Nutzerverhalten. 
•  Die Qualitätsbewertung orientiert sich vor allem an der Popularität der Dokumente und 

versucht darüber, Vertrauenswürdigkeit und Glaubwürdigkeit zu messen. 
•  Jeder algorithmischen Interpretation der Dokumente sind Annahmen inhärent, die zu 

„Fehlinterpretationen“ führen. 
•  Suchmaschinenbetreiber haben Eigeninteressen und leiten ihre Nutzer auf den 

Suchergebnisseiten entsprechend. 
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FAZIT (2/4) 

Forschungsbedarf 

•  Effekte der Interpretation durch Suchmaschinen, abseits von Fallstudien 
•  Einfluss der algorithmischen Interpretation auf die Meinungsbildung 
•  Untersuchungen zum Einfluss von Suchmaschinenoptimierung auf die Suchergebnisse  
•  Auswirkungen der Personalisierung 
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FAZIT (3/4): GESELLSCHAFTLICHE IMPLIKATIONEN 
 

Wie kann Vielfalt erreicht werden? 
 
Erheblicher Einfluss von Suchmaschinen, speziell Google, auf den Wissenserwerb in der 
Gesellschaft – eine dominierende Interpretation. 
 
•  Selbstregulierung des Marktes (Monopolkommission 2015) 

•  Schaffung einer alternativen Suchmaschine (Hege & Flecken 2014) 

•  Aufbau eines Offenen Web-Index (Lewandowski 2014b) 
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FAZIT (4/4): DIE ANTWORT (ENDLICH!) 
 

Sollen wir Googles Suchergebnissen vertrauen? 

Nein, denn 
•  die Ergebnisse unterliegen systematischen Verzerrungen 
•  Google verfolgt Eigeninteressen auf den Suchergebnisseiten 

Aber 
•  Google bringt eine Ordnung in die Web-Inhalte; diese Ordnung ist für uns von hohem 

Nutzen 
 
Was tun? 
•  Alternativen schaffen 
•  Suchergebnisse kritisch betrachten: „Warum wird mir dieses Ergebnis angezeigt?“ 
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