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Abstract 

In dieser Studie über „Suchmaschinen und Sprache“ wird untersucht, wie 

die beiden Suchmaschinen Google und BING mit den Besonderheiten 

„Synonymie, Morphologie und Homographie“ in der deutschen Sprache 

umgehen. Synonyme Begriffe und morphologische Varianten einer Such-

anfrage sollten im Idealfall zu denselben Ergebnissen führen. Für Homo-

graphie sollten Suchmaschinen dem Nutzer Hilfestellungen für die richtige 

Bedeutungsfindung, bzw. ihre Ergebnisse gemäß den Nutzerinteressen 

anbieten. 

Mindestens 50 Testanfragen wurden für jede der untersuchten sprachlich-

en Besonderheiten an Google und BING gestellt. Für „Morphologie“ und 

„Synonymie“ wurden die Übereinstimmungen der Ergebnisse bei Eingabe 

zweier zusammengehöriger Anfragen erhoben. Im Bereich „Homographie“ 

wurden die Bedeutungsverhältnisse innerhalb der organischen Treffer mit 

denen der organischen Klickdaten der T-Online-Suche korreliert. 

Die durchgeführte Studie zeigt, dass Google und BING die deutsche 

Sprache im Bereich Synonymie und Morphologie nicht technisch verar-

beiten, da die entsprechenden Übereinstimmungen gering und nicht signi-

fikant sind. Bei Suchanfragen mit Homographen korrelieren die Bedeu-

tungsverhältnisse in den Ergebnislisten durchaus positiv mit den Klickprä-

ferenzen der Nutzer. Allerdings ist die Korrelation nicht besonders hoch, 

und es gibt einige Ausreißer. Google bietet im Gegensatz zu BING einige 

Hilfestellungen zur Bedeutungsklärung. Keine der beiden meistgenutzten 

Suchmaschinen Deutschlands kann als eindeutiger Vorreiter auf 

irgendeinem der untersuchten Gebiete bezeichnet werden. 

 

Schlagworte: Information Retrieval, Retrievalstudie, Retrievaltest, 

Suchmaschinen, BING, Google, Sprache, Deutsch, Homographie, 

Morphologie, Synonymie 
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1. Einleitung 

Die meisten Internetnutzer, auch die deutschsprachigen, beginnen ihre 

Online-Zeit mit der Nutzung einer Suchmaschine (vgl. EIMEREN 2012). Sie 

halten dieses Werkzeug offensichtlich für nützlich. Die Qualität von Such-

maschinenergebnissen wird daher viel diskutiert und untersucht (vgl. 

LEWANDOWSKI 2011a). Suchmaschinen sind aufgrund ihres Ent-

stehungslandes nicht für die Nutzung in deutscher Sprache entwickelt 

worden (vgl. GOOGLE 2013a, DETTWEILER 2009). Die deutsche Sprache 

wird allerdings häufig im Internet verwendet, und zwar nicht nur von Mutter-

sprachlern (vgl. EU 2011). Ziel dieser Arbeit ist es, die Qualität der Such-

funktion von Google und BING hinsichtlich ihres Umgangs mit den 

Besonderheiten der deutschen Sprache anhand von Synonymie (Begriffe 

bedeuten dasselbe), Morphologie (Grammatikalische Variationen eines 

Wortes) und Homographie (ein Begriff hat mehrere Bedeutungen) zu 

untersuchen. Daher wird nach einer Schilderung der Problemstellung und 

Einordnung der vorliegenden Studie in den Stand der Forschung das 

methodische Design erläutert, bevor die Beschreibung und Interpretation 

der Ergebnisse folgt. 

2. Problemstellung 

Das Kernproblem bei der technischen Verarbeitung von Sprache liegt 

darin, dass eine Nichtberücksichtigung bestimmter sprachlicher Faktoren in 

der Regel zu Informationsverlust und Mehraufwand für den Nutzer führt 

(vgl. STOCK 2007). Die zentrale Diskussion dieser Arbeit adressiert daher 

die Fragestellung, wie Suchmaschinen mit Synonymie, Morphologie und 

Homographie in der deutschen Sprache umgehen und wie die aktuelle 

Lage zu bewerten ist. Suchmaschinen gehören zu den TOP-Online-

Anwendungen (vgl. EIMEREN 2012), wobei Google mit 95 % Marktanteil der 

klare Favorit der Deutschen ist und Microsofts Suchmaschine BING gerade 

einmal 2 % Marktanteil besitzt, aber immerhin noch vor Yahoo mit 1 % 

Marktanteil liegt (vgl. SCHMIDT 2012). Google und BING liefern in etwa 

ähnlich relevante Ergebnisse (vgl. GÜNTHER 2012), daher lässt sich ein 

starker Markeneffekt bei den Marktanteilen vermuten. Aufgrund der 

technischen Gleichwertigkeit und der Tatsache, dass sie die meist 
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benutzten Suchmaschinen in Deutschland sind, werden BING und Google 

in dieser Arbeit hinsichtlich ihrer Verarbeitung der deutschen Sprache 

miteinander verglichen. Die Suchmaschine Google gibt es seit 1998, sie ist 

seit einigen Jahren weltweiter Marktführer (vgl. LEVENE 2010). BING ist 

Microsofts Nachfolger von Live Search, bzw. MSN, die Suchmaschine ging 

2009 online (vgl. LEVENE 2010). BING unterhält eine Kooperation mit 

Yahoo, in der eine gemeinsame Werbeplattform angeboten wird, durch die 

mit einem Kauf Anzeigen in BING und Yahoo geschaltet werden können 

(vgl. MICROSOFT 2013a). Durch die Kooperation verantwortet Yahoo die 

Weiterentwicklung der Werbeplattform, während Microsoft die Yahoo-

Suche übernimmt (vgl. BBC 2009). Dies ist ein weiterer Grund, warum der 

Vergleich von Google mit Yahoo nicht unternommen wurde, da hinter 

Yahoos Suchtechnologie letztlich Microsofts Expertise steht. 

3. Begriffe und Hintergrund 

Als Retrievalsystem können unterschiedlichste Systeme bezeichnet 

werden, die dazu dienen, Informationen zu suchen und zu finden, etwa 

Bibliotheken, Datenbanken und Suchmaschinen (vgl. STOCK 2007). Die 

Präzision (Retrievaleffektivität) gibt Auskunft darüber, wie gut ein 

Retrievalsystem relevante Treffer gemäß dem jeweiligen Nutzerinteresse 

ausgibt (vgl. LEWANDOWSKI 2011a) und ist ein technischer Begriff, der im 

Folgenden in dieser Bedeutung verwendet wird. Um die Präzision eines 

Systems auf einer Skala zu erfassen, werden in der Regel menschliche 

Juroren eingesetzt, die die Relevanz einer bestimmten Trefferanzahl 

bewerten (vgl. LEWANDOWSKI 2011a). Für die durchgeführte Studie spielt 

die Relevanz eine untergeordnete Rolle, da der Fokus auf der Verarbeitung 

von sprachlichen Besonderheiten liegt (vgl. Kapitel 5 „Methodischer 

Rahmen“, S. 10). 

Suchmaschinen nutzen sogenannte „Crawler“, die ausgehend von 

bekannten URLs (Uniform Resource Locator, Weblink) allen weiteren Ver-

linkungen folgen und auf diese Weise neue Websites finden, bzw. die Infor-

mationen zu bestehenden aktualisieren. Darauf werden die Websites 

inhaltlich und strukturell erschlossen, also indiziert. Bei einer Abfrage 

durchsucht ein entsprechendes technisches Modul der Suchmaschine nicht 
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das Internet, sondern den eigenen Index und gibt dem Ranking-

Algorithmus entsprechend eine Liste mit Ergebnissen aus. Diese 

Ergebnisse spiegeln meist nicht einmal den gesamten Index der 

Suchmaschine wieder, denn die Suche nach passenden Dokumenten wird 

abgebrochen, wenn genügend Treffer erzielt worden sind.  

(vgl. GRIESBAUM 2009, BAEZA-YATES 2011, LEWANDOWSKI 2005) 

Der Algorithmus von Suchmaschinen berücksichtigt vielerlei Kriterien mit 

unterschiedlicher Gewichtung. Nach GRIESBAUM lassen sich die Ranking-

faktoren in folgende Kategorien einteilen (vgl. GRIESBAUM 2009): 

 On-Page-Faktoren: Häufigkeit, Format und Position des Inhalts der 

Suchanfragen auf der Website, HTML-Struktur 

 On-Site-Faktoren: Alter und Größe einer Website, Domain etc. 

 Link-Faktoren: Links auf eine Website gelten als Empfehlung 

 Nutzer-Faktoren: Geografische Zuordnung der IP-Adresse, 

Suchsessions, Suchhistorie 

Kommerziell orientierte Website-Betreiber manipulieren möglichst viele 

dieser Faktoren (vgl. SEW 2013), diese Beeinflussung wird unter dem 

Begriff Suchmaschinenoptimierung zusammengefasst. Alle diese Faktoren 

beeinflussen die vorliegende Studie, da das Ranking der Ergebnisse eben 

nicht nur auf rein sprachlichen Kriterien beruht. 

Für das Verständnis der weiteren Ausführungen werden folgende 

Begrifflichkeiten geklärt (vgl. STOCK 2007): 

 Worte, die in einer Sprache häufig vorkommen, aber selbst keinen 

Sinn tragen, bezeichnet man als Stoppworte (z.B.: und, der, die, 

das, oder).  

 Morphologie ist die Wissenschaft, die sich mit unterschiedlichen 

Wortformen beschäftigt, die durch Zusammensetzung (z.B. Tanne & 

Zapfen = Tannenzapfen), Beugung (z.B. der Mann, die Männer) 

oder Ableitung (z.B. Freiheit von frei) entstehen. Die Zusammen-

setzung (Komposition) kommt besonders in der deutschen Sprache 

häufig vor (z.B. Kapitänsmütze). Für die Berechnung der Relevanz 

eines Dokumentes ist eine Zerlegung der Komposita oft zwar 
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sinnvoll, kann aber auch zu Informationsballast führen. Für die Zer-

legung existieren verschiedene Verfahren: zum einen wörterbuch-

basierte, die einen sehr hohen Aufwand mit sich bringen, und zum 

anderen statistische Verfahren, die das Problem von unsinnigen 

Zerlegungen aufwerfen (z.B. Wellensittich = Welle & Sittich). 

 Das Thema Wortsegmentierung ist vor allem für Sprachen 

schwierig, in denen Wörter nicht durch Leerzeichen voneinander 

getrennt werden, wie z.B. im Chinesischen (vgl. LIU 2012). 

 Ein Thesaurus ist ein Nachschlagewerk zu Begrifflichkeiten und den 

Beziehungen dieser. Er verweist z.B. auf Ober-, Unterbegriffe und 

Synonyme. Thesauri können für den Nutzer versteckt im Hinter-

grund einer Suche mitlaufen und dadurch auch Ergebnisse für 

synonyme Begriffe berücksichtigen. 

 Die Semantik beschäftigt sich mit der Bedeutung von Begriffen. 

Semantische Wortfelder können also bedeutungsähnliche Begriffe 

aufzeigen. 

4. Stand der Forschung 

Mit dem Umgang von Suchmaschinen mit der deutschen Sprache haben 

sich bisher nur wenige Studien beschäftigt (vgl. GUGGENHEIM 2005, 

SCHMETZKE 1998). SCHMETZKE untersuchte den Umgang von Suchmaschi-

nen mit den Umlauten der deutschen Sprache und stellte gravierende 

Mängel fest (vgl. SCHMETZKE 1998). BAR-ILAN und GUGGENHEIM befanden 

einige Jahre später, dass Sonderzeichen keine besondere Herausfor-

derung mehr für Suchmaschinen darstellen (vgl. GUGGENHEIM 2005). Diese 

vorangegangenen Studien zur deutschen Sprache nutzten Abfragen, die 

ein bestimmtes sprachliches Problem provozieren, und bewerteten dann 

die Trefferanzahlen, sowie teilweise die Ähnlichkeit der ersten zehn Treffer 

bei Eingabe zweier Varianten. 

Auf internationaler Ebene gibt es einige Studien, die verschiedene Such-

maschinen im Hinblick auf die technische Verarbeitung von typischen, 

sprachlichen Problemen untersuchten. Mit der Tauglichkeit von Such-

maschinen bei der Handhabung anderer Schriftsysteme beschäftigten sich 

LAZARINIS und EFTHIMIADIS für Griechisch (vgl. LAZARINIS 2007a, 
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EFTHIMIADIS 2008), MOUKDAD für Arabisch (vgl. MOUKDAD 2001, MOUKDAD 

2004), sowie MOUKDAD und LIU für Chinesisch (vgl. MOUKDAD 2005, LIU 

2012). Weitere Retrievaltests bezüglich sprachlicher Besonderheiten wie 

Morphologie und Sonderzeichen bzw. Umlauten finden sich für Polnisch 

(vgl. SROKA 2000, CHORO 2005), Finnisch (vgl. KETTUNEN 2012), Türkisch 

(vgl. DEMIRCI 2007), Malaysisch (vgl. HALIM 2006), Ungarisch (vgl. BAR-

ILAN 2004, TOTH 2006), sowie Hebräisch, Russisch und Französisch (vgl. 

BAR-ILAN 2004). Einen Überblick über allgemeine Studien zum Thema 

Sprache und „Information Retrieval“ gibt LAZARINIS (vgl. LAZARINIS 2009).  

In den genannten internationalen Studien lässt sich eine gewisse 

Übereinstimmung in der methodischen Vorgehensweise feststellen. 

Abgefragt werden stets Begriffe, die ein spezielles linguistisches Problem 

beinhalten. Am häufigsten wird die Trefferanzahl bei unterschiedlichen 

Schreibweisen verglichen, sowie die Präzision (Retrievaleffektivität). 

Teilweise wird die Übereinstimmung innerhalb einer gewissen Treffer-

anzahl betrachtet. Vereinzelt werden weitere Faktoren bewertet, wie die 

gelungene Wortsegmentierung bei chinesischen Suchanfragen und 

Ergebnissen (vgl. MOUKDAD 2005). BAR-ILAN betrachtete zusätzlich zur 

Trefferanzahl das Auftauchen morphologisch veränderter Formen etc. auf 

den jeweils ersten 10 Websites der Suchanfrage (vgl. BAR-ILAN 2004) und 

verzichtete bewusst auf eine Relevanzbewertung. TOTH untersuchte in ihrer 

Studie, inwieweit Synonyme in Trefferbeschreibungen auftauchen oder 

Stoppworte markiert sind (vgl. TOTH 2006). 

Wie LAZARINIS in seinem Überblick zu fremdsprachigen Retrievalstudien 

feststellt, mangelt es internationalen Suchmaschinen technisch häufig am 

Verständnis der jeweiligen Morphologie der Sprache (vgl. LAZARINIS 2009). 

Lokale Suchmaschinen sind im Retrieval dennoch größtenteils schlechter 

als internationale. Diese Ergebnisse decken sich mit den zuvor genannten, 

internationalen Studien. Ausnahmen stellen chinesische und ungarische 

Suchmaschinen dar (vgl. LAZARINIS 2009, TOTH 2006), bei denen lokale 

Suchmaschinen besser abschneiden. Global gesehen sind Googles 

Marktanteile in China und Russland vergleichsweise klein (vgl. SCHMIDT 

2012), was die Vermutung nahelegt, dass Google auch mit der russischen 
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Sprache Schwierigkeiten hat. Google schneidet insgesamt in den Retrieval-

studien im Vergleich zu anderen Suchmaschinen meist gut und häufig am 

besten ab, zu BING liegen bisher keine Erkenntnisse vor. 

Methodisch ist an den bisher durchgeführten Studien zu kritisieren, dass 

sich die Studien überwiegend auf die Messung von Präzision und Treffer-

anzahl beschränkt haben, anstatt ihren Fokus auf den tatsächlichen Um-

gang mit den sprachlichen Besonderheiten zu legen. Zudem ist die Anzahl 

der Suchanfragen in den genannten Studien – wenn überhaupt erwähnt – 

in fast allen Fällen sehr gering (unter fünfzig), entgegen der gängigen 

Praxis (vgl. LEWANDOWSKI 2011a). 

Unabhängig von dem Umgang mit sprachlichen Hürden gibt es für den 

deutschsprachigen Suchmaschinenraum einige Studien, die die Retrieval-

effektivität von Suchmaschinen für deutsche Suchanfragen unter vielerlei 

Gesichtspunkten untersuchen und generell zu zufriedenstellenden 

Ergebnissen kommen (vgl. GRIESBAUM 2002, GRIESBAUM 2004, 

LEWANDOWSKI 2008b, LEWANDOWSKI 2009, LEWANDOWSKI 2011b, GÜNTHER 

2012). Diesen Studien mangelt es aber an der sprachlichen Perspektive 

ihrer Suchanfragen. So wird in ihnen nicht reflektiert, wie sich z.B. unter-

schiedliche morphologische Varianten einer Anfrage auf Trefferlisten 

auswirken oder Ähnliches. Google schneidet durchweg sehr positiv im 

Vergleich ab. BING zeigt in GÜNTHER 2012 eine durchaus mit Google 

gleichwertige Präzisionsleistung, und auch der Vorgänger MSN ist 

technisch in etwa gleichwertig zu Google (vgl. LEWANDOWSKI 2009, 

LEWANDOWSKI 2011b), in LEWANDOWSKI 2008b enttäuschte MSN jedoch. 

Aufgrund der zeitlichen Abstände zwischen diesen Studien ist eine aktuelle 

technische Gleichwertigkeit von Google und BING dadurch nicht widerlegt. 

Zudem können Studien, die mehr als zwei Jahre zurückliegen, durch den 

„stetigen Wandel“ (LEWANDOWSKI 2011c, S. 1) in der Suchmaschinen-

branche als veraltet angesehen werden. 

Über den technischen Hintergrund von Suchmaschinen und ihren Umgang 

mit Sprachproblemen lässt sich einiges aus dem Information Retrieval 

lernen. Information Retrieval befasst sich mit dem technischen Prozess, 

wie Informationen auf eine bestimmte Anfrage hin an den Nutzer 
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ausgeliefert werden können (vgl. NOHR 2003). Folgende sprachliche 

Schwierigkeiten sind im Information Retrieval bekannt (vgl. STOCK 2007):  

 Schriftsystem erkennen, sowie Schreib- und Leserichtung 

 Sprache erkennen, z.B. durch die Häufigkeiten von 

sprachspezifischen Buchstabenfolgen 

 Stoppworte: Stoppworte sollten beim Retrieval nicht beachtet 

werden, weil ihre Häufigkeit die Rankingergebnisse verschlechtert. 

 Morphologie: Techniken, die das Retrieval morphologischer 

Formen verbessern, sind Lemmatisierung und Stemming. Bei der 

Lemmatisierung werden Worte linguistisch analysiert und auf ihren 

linguistischen Stamm zurückgeführt. Beim Stemming werden auto-

matische Regeln benutzt (z.B. Abtrennung häufiger Endungen), um 

zu Stammformen zu gelangen. Eine perfekte Lösung für den 

Umgang mit Morphologie gibt es allerdings nicht. 

 Homographie: Homographe sind Worte, die mehrere Bedeutungen 

haben (z.B. Laster = LKW oder Charakterfehler). Werden Homo-

graphe von einem Retrievalsystem nicht aufgelöst, muss der Nutzer 

selbst seine Suchanfrage präzisieren, um die gewünschten Ergeb-

nisse zu erhalten. Hinterlegte Thesauri oder eine automatische 

Analyse der umgebenden Worte (z.B. Laster – Fahrzeug – 

Autobahn bzw. Laster – Schwäche – Ethik) können der Auflösung 

von Homographen dienen. 

 Synonymie: Als Synonyme bezeichnet man unterschiedliche 

Worte, die dasselbe bedeuten (z.B. Orange & Apfelsine). Werden 

Synonyme beim Information Retrieval nicht beachtet, gehen 

Informationen verloren, da beispielsweise nur Dokumente ausge-

geben werden, die das Stichwort „Orange“ enthalten und keines von 

denen, die „Apfelsine“ enthalten. Werden allerdings zu viele 

Synonyme im Retrieval mit einander gleichgesetzt, kommt es zu 

Informationsballast. Ähnlich wie bei Homographie können 

Synonyme durch hinterlegte Thesauri oder die Bildung von 

Wortfeldern aus umgebenden Worten erkannt und aufgelöst 

werden. 
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 Phrasen: Phrasen setzen sich aus mehreren einzelnen Worten 

zusammen. Wenn Phrasen von einem Retrievalsystem nicht 

erkannt werden, besteht die Gefahr des Informationsverlusts. So 

könnte die Suche nach „Deutsche Demokratische Republik“ 

hauptsächlich Treffer ausgeben, in denen die Worte „deutsch“, 

„demokratisch“ und „Republik“ als solches vorkommen, und folglich 

wären Informationen über die DDR allenfalls rein zufällig zu finden. 

 Begriffsrelationen: Begriffsrelationen bezeichnen semantische 

Felder von Begriffen (z.B. Ober- und Unterbegriffe). Hinweise auf 

solche Begriffsbeziehungen ermöglichen es dem Nutzer, die 

Suchanfrage zu präzisieren oder zu erweitern, bzw. auf weitere 

Suchmöglichkeiten aufmerksam gemacht zu werden. Auch dafür 

können hinterlegte Thesauri dienen. 

 Namen: Eigennamen sind wegen unterschiedlicher Schreibweisen 

problematisch. Auch hier kann dem Informationsverlust nur begeg-

net werden, wenn dem System diese unterschiedlichen Schreib-

weisen bekannt sind und somit nicht nur nach genau dem einge-

gebenen Namen gesucht wird. 

Es gibt, wie bereits angedeutet, eine Reihe von Techniken im Information 

Retrieval, die sich mit diesen sprachlichen Problemen auseinandersetzen. 

Verschiedene Studien beschäftigen sich in diversen Sprachen mit einer 

Bewertung bzw. Verbesserung dieser Techniken (vgl. u.a. TURNEY 2001, 

KARANIKOLAS 2009, SPIEGEL 2011, LAZARINIS 2007b, LAZARINIS 2008, 

ALPKOÇAK 2012, SAVOY 2008, SHATNAWI 2012, LIU 2012, HAMMO 2009, 

WANG 2007, ALOUFI 2010, LETURIA 2012). 

Sogenannte „Semantische Suchmaschinen“ wurden dazu entwickelt, 

sprachliche Herausforderungen zu meistern, aber existierende Seman-

tische Suchmaschinen weisen große Mängel auf und sind kommerziellen 

Anbietern bisher unterlegen (vgl. SPREE 2011), weswegen von einer Be-

wertung Semantischer Suchmaschinen in dieser Studie abgesehen wird. 

Suchmaschinen scheinen einigen dieser sprachlichen Probleme mit ihren 

Techniken nicht gewachsen zu sein. So bemerkt GRIESBAUM: 
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„Morphologische und syntaktische Verfahren der Textanalyse, wie 

z.B. Grund- und Stammformreduktion, Kompositazerlegung oder die 

Erkennung von Mehrwortbegriffen, finden derzeit meist keine 

Anwendung.“ (GRIESBAUM 2009, S. 32-33) 

Auf Googles Hilfeseiten wird gesagt, dass Stoppwort-Listen existieren und 

bis zu 40 Sprachen unterstützt werden (vgl. GOOGLE 2013b, GOOGLE 

2013c). Auch verspricht Google, dass Stemming gemacht wird und 

Synonyme in die Suche einbezogen werden (vgl. GOOGLE 2013d). BINGs 

Hilfeseiten geben weniger Aufschluss über diese technischen Funktionen. 

Zumindest erklärt MICROSOFT, dass es Stoppwort-Listen gibt und dass man 

am besten selbst nach Synonymen sucht, um passende Informationen zu 

finden (vgl. MICROSOFT 2013b). Letzteres lässt vermuten, dass eine 

generelle Einbeziehung von Synonymen bei BING eher nicht stattfindet. 

Ähnlich wie Google bietet BING die Suchfunktion in bis zu 40 Sprachen an 

(vgl. MICROSOFT 2013c). Generell ist es wegen der Manipulationsgefahr 

unter Suchmaschinenbetreibern üblich, sich in Bezug auf angewendete 

Verfahren bedeckt zu halten (vgl. LEWANDOWSKI 2005). Gerade bezüglich 

technischer Verfahren zur Reduktion morphologischer Varianten stellt sich 

die Frage, inwiefern solche Reduktionen im Web Retrieval förderlich sind. 

Diese Techniken müssen sprachspezifisch entwickelt werden, was inter-

nationale Suchmaschinen höchstens für die wichtigsten Sprachen tun 

können (vgl. LEWANDOWSKI 2005). Zudem ist die Erhöhung der Präzision 

im Web fraglich, da in der Regel zu viele Informationen zu einem Thema 

existieren und somit relevante Informationen gefunden werden, egal, 

welche morphologische Form eines Wortes eingegeben wurde (vgl. 

LEWANDOWSKI 2005).  

Der Stand der Forschung zeigt, dass sich bisher nur wenige, bereits etwas 

ältere Studien mit dem Umgang von Suchmaschinen mit der deutschen 

Sprache beschäftigt haben. Aus dem Information Retrieval ist zudem eine 

Vielzahl sprachlicher Hürden für Retrievalsysteme bekannt. Während 

Google von sich selbst eine gewisse sprachliche Verarbeitung verschie-

dener Sprachprobleme behauptet, hält BING sich in dieser Hinsicht mehr 

zurück. 
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5. Methodischer Rahmen 

Methodisch orientiert sich die durchgeführte Studie nur leicht an den 

vorherigen Studien in diesem Bereich. Übernommen wird der Gedanke, 

Testanfragen zu konzipieren, die ein bestimmtes sprachliches Problem 

provozieren, sowie die ansatzweise geschehene Bewertung der Ähnlichkeit 

von Treffern bei Eingabe eines Testwortpaares (vgl. GUGGENHEIM 2005). 

Anders als bisherige Studien zum Umgang von Suchmaschinen mit der 

deutschen Sprache wird die aktuelle Studie sich nicht mit der Frage von 

Umlauten, alter und neuer Rechtschreibung oder scharfem und Doppel-S 

beschäftigen, da GUGGENHEIM bereits feststellte, dass die damit verbun-

denen Probleme größtenteils behoben sind (vgl. GUGGENHEIM 2005). Von 

einer Betrachtung des Umgangs mit Begriffsrelationen wird abgesehen, da 

diese zu starke Mess- und Bewertungsschwierigkeiten hervorrufen. 

Stattdessen ist die durchgeführte Studie auf die Untersuchung folgender 

sprachlicher Besonderheiten ausgerichtet (vgl. STOCK 2007): 

 Synonymie: Mehrere Worte meinen dasselbe. Beispiel: 

Sauna/Dampfbad 

 Morphologie: Grammatikalische Veränderungen eines Wortes. 

Beispiel: Lamm/Lämmer, Glaskanne/Kanne aus Glas 

 Homographie (Polysemie): Ein Wort hat mehrere Bedeutungen. 

Beispiel: Jaguar (Auto/Raubkatze)  

In Lehrbüchern zum Information Retrieval ist die technische Handhabung 

dieser sprachlichen Schwierigkeiten ein bekanntes und viel behandeltes 

Thema (vgl. STOCK 2007, NOHR 2003, BAEZA-YATES 2011, MANNING 2010, 

CROFT 2010,  BÜTTCHER 2010,  FERBER 2003, CHOWDHURY 2008). Auf der 

Suche nach Standards, wie eine optimale Ergebnisliste auszusehen hat, in 

der diese sprachlichen Probleme gelöst sind, stößt man in den genannten 

Lehrbüchern lediglich auf indirekte Hinweise.  
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Aus diesen Hinweisen lassen sich Hypothesen ableiten: 

 Wenn eine Suchmaschine Synonyme technisch berücksichtigt, 

dann ergeben sich bei Eingabe der synonymen Wörter dieselben 

Treffer. 

 Wenn eine Suchmaschine morphologische Varianten eines Wortes 

technisch zusammenführt, dann ergeben sich dieselben Treffer bei 

der Eingabe zweier unterschiedlicher morphologischer Formen. 

 Wenn das Problem „Homographie“ von der Suchmaschine be-

handelt wird, gibt es direkte Hinweise auf verschiedene Bedeu-

tungsmöglichkeiten (Disambiguierung). Zudem orientiert sich das 

Verhältnis der Bedeutungen in den Treffern an den gemittelten 

Nutzerinteressen. Im Idealfall wäre es denkbar, dass eine Such-

maschine aufgrund des Suchprofils die Treffer hinsichtlich einer 

bestimmten Bedeutung anpasst, Datenschutzbedenken einmal 

außer Acht gelassen. Bisher versuchen Suchmaschinen anschei-

nend, ihre Trefferliste bei mehrdeutigen Suchanfragen zu durch-

mischen, ob bewusst in einem bestimmten Maß, ist allerdings 

unklar (vgl. LEWANDOWSKI 2007). 

Es gibt auch Gegenstimmen zu diesen Hypothesen. So bemerkt u.a. 

LEVENE zur Handhabung von Synonymie, dass im Web einiges dafür 

spricht, eine Suche nach Synonymen nur auf ausdrücklichen Wunsch der 

Nutzer zu ermöglichen, da die Präzision darunter leidet, wenn zu viele 

Synonyme von der Suchmaschine berücksichtigt werden (vgl. LEVENE 

2010, SMITH 2010, STACEY 2004). Google bietet mit der „Tilde“ einen 

Suchoperator, der speziell auch Synonyme in die Suche einschließen soll 

(vgl. GOOGLE 2013e), während BING keinen Operator für die Synonym-

suche bietet (vgl. MICROSOFT 2013d). Das Vorhandensein dieses 

Operators bei Google ist verwunderlich, da Google wie bereits erwähnt 

behauptet, generell Synonyme in Suchanfragen einzubeziehen (vgl. 

GOOGLE 2013d). Ein kurzer Test mit fünf Begriffen der in der weiteren 

Analyse verwendeten Synonym-Testworte ergab kein eindeutiges Ergebnis 

bzgl. der Funktionsweise der „Tilde“. Bei vier der getesteten Begriffe 

ergaben sich durch die Nutzung der Tilde durchaus Unterschiede (O), bei 
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einem blieben die untersuchten Treffer unverändert, gleichgültig ob mit 

oder ohne Eingabe der Tilde vor dem Suchbegriff (X) (vgl. Tabelle 1):  

Tabelle 1: Wirkung des Operators "Tilde" (eig. Darst.) 

Begriff Treffer 1-10 Treffer 91-100 

Gatte O O 

Couch O O 

Vorgesetzter X X 

Feind O O 

Dessert O O 

 

Eine speziell auf dieses Thema ausgerichtete Studie zur Überprüfung 

angebotener Operatoren könnte u.a. genaueren Aufschluss über die 

Funktionstüchtigkeit der Tilde geben. Für die durchgeführte Studie wurde 

der Operator „Tilde“ nicht verwendet, da Googles Aussage, Synonyme 

generell mit einzubeziehen, getestet werden sollte und ein Vergleich mit 

einem ähnlichen Operator bei BING nicht möglich war. Zudem gibt einem 

die Eingabe der „Tilde“ keine Kontrolle darüber, welche Synonyme in die 

Suche einbezogen werden, deswegen wird generell empfohlen, Synonyme 

einzeln manuell abzufragen (vgl. STACEY 2004). 

Auch in Bezug auf Morphologie ist es fraglich, ob ein Einbeziehen mehrerer 

morphologischer Varianten im Internet die Präzision überhaupt erhöht (vgl. 

LEWANDOWSKI 2005). Diese sehr viel grundsätzlichere Frage, inwieweit 

Suchmaschinen den Anforderungen des Information Retrievals bezüglich 

des Umgangs mit Morphologie und Synonymie entsprechen können, oder 

ob aufgrund der Struktur des Internets andere Maßstäbe gelten sollten, ist 

nicht Gegenstand der hier bearbeiteten Thematik. Als Bewertungsgrund-

lage werden die abgeleiteten Hypothesen der Lehrbücher des Information 

Retrievals herangezogen. 



13 
 

5.1 Kennzahlen 

Die auf den Lehrbüchern zum Information Retrieval basierenden Hypo-

thesen (siehe S. 11) bestimmen die Kennzahlen, die in der Studie erhoben 

wurden. 

Die Kennzahlen für die Auswertung des Umgangs mit „Synonymie“ und 

„Morphologie“ basieren auf einem URL-und Domain Vergleich; die Ermitt-

lung wurde im ersten Durchgang abhängig von der Trefferposition, im 

zweiten, manuellen Durchgang auch unabhängig von der Trefferposition 

durchgeführt. So wurden die URLs und Domains für jedes Testwortpaar 

(z.B. „Baum“, „Bäume“) verglichen, und die Anteile gleicher bzw. unter-

schiedlicher URLs und Domains auf derselben Position, bzw. auf anderen 

Positionen festgehalten. Es handelt sich daher bei den erhobenen Kenn-

zahlen um verschiedene Übereinstimmungsraten. Um diese in ihrer Bedeu-

tung einschätzen zu können, wird zusätzlich überprüft, inwieweit Google 

und BING unabhängig voneinander arbeiten. Dazu werden die Überein-

stimmungen der Treffer zwischen Google und BING erhoben. Zeigt sich 

eine geringe Übereinstimmung, handeln die Algorithmen unabhängig und 

Unterschiede in der Handhabung von Synonymie werden signifikanter. Es 

wird keine hohe Übereinstimmung der Treffer zwischen Google und BING 

erwartet, da belegt ist, dass es zwischen großen Suchmaschinen im 

Allgemeinen wenige Übereinstimmungen und somit Unterschiede in den 

Algorithmen gibt (vgl. SPINK 2006, RATHER 2008), auch wenn diese Studien 

bereits veraltet sind. 

Für die Bewertung des Umgangs der Suchmaschinen mit „Homographie“ 

wurden die Bedeutungsverhältnisse der organischen Treffer mit den 

Klickpräferenzen der Nutzer korreliert. Dafür wurden zunächst die Treffer 

für eine Suchanfrage (z.B. „Hamburger“) in diverse Kategorien eingeteilt, 

die mit einem Code betitelt wurden. Für den weiteren Verlauf am 

wichtigsten sind die Kategorie „1“ (z.B. „Hamburger = Einwohner/Ham-

burg“) für die erste, häufiger in den organischen Treffern von Google und 

BING vorkommende Bedeutung, und die Kategorie „2“ (z.B. „Hamburger = 

Gericht“) für die zweithäufigste Bedeutungsvariante. Zusätzlich gibt es eine 

Kategorie für Eigennamen/Firmennamen, eine als Sammelpunkt für weitere 
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Bedeutungsmöglichkeiten, sowie Wörterbucheinträge und das Vorkommen 

beider Hauptbedeutungen. Die weiteren Kategorien neben den Haupt-

bedeutungen „1“ und „2“ sind während des Pretests entwickelt worden, um 

alle Vorkommnisse in den Treffern abzudecken. Die Einordnung der Be-

deutung erfolgte mithilfe der Trefferbeschreibungen. Bei Unklarheit wurde 

die vom RAT gespeicherte Website aufgerufen. 

Das Bedeutungsverhältnis zwischen den beiden häufigsten Bedeutungen in 

den organischen Treffern wurde schließlich mit demjenigen aus den Klick-

daten der T-Online-Suche korreliert. Diese Korrelation sollte einen Anhalts-

punkt dafür liefern, inwiefern das Bedeutungsverhältnis in den organischen 

Treffern den tatsächlichen Nutzerinteressen entspricht. Klicks dürfen zwar 

nicht als absolutes Relevanzurteil, aber als klare Äußerung einer Präferenz 

der Nutzer verstanden werden (vgl. JOACHIMS 2007). Für die Ermittlung der 

organischen Klickdaten wurden alle Anfragen, die z.B. das Wort „Rock“ 

enthalten, von der T-Online-Suche über den Zeitraum von Januar 2012 - 

Dezember 2012 abgefragt (max. 2000 Datensätze) und den beiden Haupt-

bedeutungen zugeordnet. Dabei wurden die Anfragen, wenn möglich, zu 

einer sinnvollen Bedeutung zusammengefasst (z.B. Ballspiel, Pinball, 

Fußball zählen zu „Spielgerät“ gegenüber Tanzball, Ballkleider zu „Tanz-

veranstaltung“). Alle Verhältnisse wurden für die weitere Verwendung 

prozentual festgehalten. 

Kann eine Korrelation festgestellt werden, bedeutet dies keinesfalls, dass 

es einen kausalen Zusammenhang zwischen den Nutzerpräferenzen und 

der Bedeutungsverteilung der organischen Treffer bei Google und/oder 

BING geben muss (vgl. BORTZ 2010). Eine Korrelation stellt lediglich fest, 

ob zwei Variablen positiv, negativ oder gar nicht in einem Zusammenhang 

stehen (vgl. BORTZ 2010). Sie können sich kausal bedingen, wahrschein-

licher ist aber meist der Einfluss weiterer Faktoren, die auf beide Variablen 

wirken (vgl. BORTZ 2010). Der Korrelationskoeffizient gibt ein Maß an, in 

dem die Variablen zusammenhängen. Bei einem Korrelationskoeffizienten 

nahe 1 besteht ein großer, positiver Zusammenhang, bei einem Wert nahe 

-1 ein großer, negativer Zusammenhang (vgl. BORTZ 2010). 
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Die Homographe wurden noch einmal manuell in beide Suchmaschinen 

eingetippt, um zu erheben, inwieweit Hinweise zur Disambiguierung 

gegeben werden und die integrierte Bildersuche mehrere Bedeutungen 

widerspiegelt. 

Während also für Synonymie und Morphologie diverse Übereinstimmungs-

raten betrachtet werden, beruht die Beurteilung des Umgangs der Such-

maschinen mit Homographie auf einer Korrelation der Bedeutungsver-

hältnisse zwischen den organischen Treffern und den Klickpräferenzen, 

sowie auf dem Vorhandensein von Hinweisen zur Disambiguierung. 

5.2 Testwortsammlung 

Die Testwortsammlung wurde in Anlehnung an BAR-ILAN (vgl. GUGGENHEIM 

2005, BAR-ILAN 2004) so konzipiert, dass die entsprechenden sprachlichen 

Probleme provoziert werden (vgl. Anhang a). Die Liste mit Homographen 

wurde von einem Homographie-Wörterbuch inspiriert, und durch Listen aus 

dem Internet ergänzt (vgl. FAMILIE 2013, DETHLOFF 2012), da das Wörter-

buch sich kaum auf Substantive bezog (vgl. WEBER 1996). Die Synonyme 

entstammen dem DUDEN (vgl. DUDEN 2012). Es wurde darauf geachtet, 

möglichst eindeutige Synonyme zu verwenden (z.B. Abendessen und 

Abendbrot), um ähnliche Ergebnislisten voraussetzen zu können. Bei Ver-

wendung sogenannter Quasi-Synonyme (z.B. Schleuder und Katapult) 

wäre von vorneherein zu erwarten, dass sich die Ergebnislisten unter-

scheiden, weil sie nicht exakt dieselbe Bedeutung haben.   

Alle Synonyme wurden testweise einmal manuell in Google eingegeben, 

um Probleme durch Homographie auszuschließen. So ist „Orange“ bei-

spielsweise ein ungeeignetes Testwort, weil es neben der Frucht auch eine 

Farbe bzw. einen Firmennamen darstellt – obwohl „Apfelsine“ ein echtes 

Synonym ist.  

Die morphologischen Testworte sind durch eigenes Brainstorming 

entstanden und spiegeln etwa zur Hälfte Abfragen mit Singular/Plural-

Unterschied, zur anderen Hälfte zusammengesetzte und 

auseinandergeschriebene Begriffe wider. 
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5.3 Pretest 

Der Pretest diente der Überprüfung sowohl des Studiendesigns als auch 

des Umgangs mit dem Retrieval Assessment Tool (RAT), das Suchmaschi-

nenergebnisse automatisch erfassen und speichern kann (vgl. HAW 2013). 

Für den Pretest wurden etwa ein Dutzend Begriffe automatisch über das 

RAT in Google und BING abgefragt, und die ersten 30 Ergebnisse begut-

achtet. Generell ergab der Pretest, dass sowohl die Datensammlung als 

auch die Auswertung über Excel unproblematisch sind. 

Das ursprüngliche Konzept sah die Betrachtung von Begriffsrelationen vor, 

aber der Pretest zeigte, dass die Treffer kaum Rückschlüsse auf diese 

sprachliche Komponente ermöglichen und die Auswahl der Testworte nur 

subjektiv möglich ist. So sorgte allein der Unterschied, ob man dem Begriff 

„Brennmaterial“ „Steinkohle“ oder nur „Kohle“ zuordnete, für vollkommen 

andere Häufigkeitsverteilungen des Ober- bzw. Unterbegriffs in den 

Treffern. Eine weitere Änderung betraf die Einteilung der Testworte im 

Bereich Morphologie. Durch den Pretest konnte festgestellt werden, dass 

eine gleichwertige Aufteilung in den Bereich „Komposita“, bzw. 

„Singular/Plural“ bei der Auswertung zu spezifischeren Aussagen über den 

Umgang mit morphologischen Veränderungen führt. Im Bereich Homo-

graphie zeigte der Pretest die bereits festgestellte Schwierigkeit der 

Bewertung von Bedeutungsanteilen in den Ergebnissen, wodurch die 

Korrelation mit den T-Online-Daten umso wichtiger wurde. Auch die Ab-

frage der Klickdaten der T-Online Suche wurde in einem Pretest vor der 

eigentlichen Erhebung erprobt. Die Abfrage und der Export der Klickdaten 

erwiesen sich als unproblematisch.  

5.4 Datensammlung 

Für die Datensammlung bei Google und BING wurde das Retrieval Assess-

ment Tool (RAT) der Hochschule für Angewandte Wissenschaften Ham-

burg verwendet (vgl. HAW 2013, LEWANDOWSKI 2012), das die Trefferdaten 

in Excel-Listen verfügbar machte und den zugehörigen HTML-Code auf 

einem lokalen Server speicherte. Die Auswertung erfolgte daher in Excel. 

Das RAT fragte die Daten bei der lokalen „de-Freitextsuche“ von Google 

und BING ab. Es fanden keine weiteren Einschränkungen statt. Somit 
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wurden die Treffer nicht auf deutsche Websites oder die deutsche Sprache 

beschränkt, wie etwa z.B. bei GUGGENHEIM 2005. Für dieses Vorgehen gibt 

es zwei Gründe: Zum einen fand LEWANDOWSKI in einer Studie heraus, 

dass die Spracheinschränkung bei Google und MSN (heute Bing) 

unzuverlässig ist und eine Nutzung der Funktion daher nicht sinnvoll (vgl. 

LEWANDOWSKI 2008a), zum anderen ist anzunehmen, dass der normale 

User keine Einschränkungen in der Freitextsuche vornimmt und die Funk-

tionen einer erweiterten Suche nicht nutzt (vgl. STOCK 2005, LEWANDOWSKI 

2005 S.36ff). 

Ausgewertet wurden insgesamt die Trefferpositionen 1-10 sowie 91-100 

der organischen Treffer. Der Vergleich der TOP 10 gegenüber den weit 

hinten liegenden Trefferpositionen sollte Aufschluss darüber geben, ob 

sprachliche Besonderheiten bei den TOP 10 besser behandelt werden als 

bei den weiter hinten liegenden Treffern. Besser abschneidende Kenn-

zahlen für die TOP 10 ließen dann vermuten, dass eine Berücksichtigung 

sprachlicher Besonderheiten im Rankingalgorithmus stattfindet. 

6. Durchführung 

Die Durchführung der Datensammlung erfolgte im April 2013 mithilfe des 

RAT Tools der HAW Hamburg. Aufgrund technischer Einschränkungen der 

automatischen Abfragen bei BING und Google fanden die Abfragen inner-

halb einer Woche statt. Das RAT speicherte im Wesentlichen zuverlässig 

die Treffer-Snippets und die zugehörigen HTML-Codes der Treffer. Auf-

grund eingeschränkten Zugangs zu manchen Websites oder anderen 

technischen Fehlern ergab sich eine Verlustquote bei der Datensammlung 

von 14 %. Fehler beinhalteten häufig fehlende Trefferbeschreibungen und 

URLs, eine nicht erfasste Rankingposition oder doppelt erfasste Positionen. 

Eine erneute Abfrage der Testworte mit den fehlerhaften Trefferdaten ver-

ringerte diese Verlustquote erfolgreich. Die fehlerhaften Daten wurden 

durch die beim zweiten Durchlauf meist korrekt erfassten ersetzt. Da für die 

Datensammlung aufgrund dieser vorher bekannten Problematik etwas 

mehr als die angesetzten 50 Testworte abgefragt wurden, ergab sich für 

die Ergebnisauswertung eine zufriedenstellende Menge an Daten. 
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Eine zusätzliche Fehlerquelle war die Wahl der Testworte selbst, wodurch 

die letztendliche Verlustquote wieder leicht höher ist als nach der zweiten 

Datensammlung und letzten Endes insgesamt 6,5 % beträgt. Trotz gründ-

licher Vorüberlegungen konnten erst bei der tatsächlichen Auswertung bei 

einigen Testworten Schwierigkeiten festgestellt werden, die dazu führten, 

dass diese Worte aus der Auswertung ausgeschlossen werden mussten. 

Einige Beispiele sind: 

 Morphologie: brauner Bär/Braunbär  es stellte sich heraus, dass 

„brauner Bär“ ein Homograph ist, und ebenfalls eine Schmetter-

lingsart bezeichnet 

 Homographie: keine ausreichenden Klickdaten zu seltenen Worten, 

bzw. nur unpassende Suchanfragen, weil ein Wort einfach zu oft 

Bestandteil gänzlich anderer Suchanfragen war. 

Da für den Bereich Homographie mit den meisten Problemen gerechnet 

wurde, wurden hier auch die meisten Testworte abgefragt, nämlich ins-

gesamt 70 statt der angesetzten 50. Für Synonymie und Morphologie 

ergaben sich nach der Auswertung Verlustquoten, die 5 % nicht über-

stiegen, lediglich für Homographie ist eine deutliche Verlustquote von 10 % 

vorhanden – doch aufgrund der hohen Testwortanzahl stand bei Homo-

graphie immer noch die größte Testwortanzahl für die Auswertung zur 

Verfügung. Für alle Bereiche wurden erfolgreich mehr als 50 Testworte 

bzw. Testpaare (Synonymie Beispiel für ein Testpaar: Abend-

brot/Abendessen) ausgewertet. Folgende Tabelle fasst die Auswirkungen 

der genannten Fehlerquellen zusammen (vgl. Tabelle 2): 

Tabelle 2: Datengrundlage nach der Durchführung (eig. Darst.) 

Sprachliche 

Besonderheit 

Anzahl 

Testworte / 

Testpaare 

nicht  

verwendet 

Anzahl der 

verwendeten 

Testworte/ 

Testpaare  

Verlust  

in % 

Synonymie 60 3 57 5,0 % 

Morphologie 56 2 54 3,6 % 

Homographie 70 7 63 10,0 % 
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Die Ermittlung der Klickpräferenzen der T-Online-Suche stellte wie im 

Pretest keinerlei Problem dar. Die Suchanfragen mussten jedoch vor einer 

manuellen Codevergabe für die Bedeutungszuordnung bereinigt werden. 

Das Homograph „Horn“ beispielsweise ist auch Bestandteil englisch-

sprachiger Abfragen, die in irgendeiner Form das Wort „horny“ enthalten. 

Dergleichen kam überraschend oft vor. Für die Korrelation wurden am 

Ende nur die Codes für die erste und die zweite Hauptbedeutung ver-

wendet. Daher wurden die Werte sowohl bei den Klickpräferenzen als auch 

bei den organischen Treffern normiert. Die Normierung der Werte stellte 

sicher, dass für die Korrelation der Einfluss der anderen vergebenen 

Kategorien herausgenommen wird, da sie die Werte in unterschiedlicher 

Weise und Größenordnung beeinflussen, aber für die Betrachtung der 

Korrelation keine Rolle spielen sollen. Die Erhebung weiterer Kategorien, 

wie in der Methode beschrieben (etwa „3“ = Eigennamen), war jedoch für 

die Einordnung der Datengrundlage sinnvoll. 

Die Durchführung der Datensammlung, die Auswertung und die Erhebung 

der Kennzahlen, sowie die Erstellung entsprechender Diagramme erstreck-

ten sich über einen Zeitraum von etwa zwei Monaten. Grundlegendes 

Arbeitsmittel war Excel (vgl. Anhang b). Trotz einiger Möglichkeiten, etwa 

URL-Vergleiche automatisch geschehen zu lassen, ergab sich durchaus 

ein recht hoher Aufwand an manueller Arbeit, allein schon durch den 

zusätzlichen Vergleich auf ähnliche Domains unabhängig von der 

Rankingposition. Für die ausgewertete Differenz wurden immer die 

nächstgelegenen gleichen Domains beachtet, wenn es mehr als eine 

Möglichkeit gab. Folgendes Schema veranschaulicht dieses Vorgehen, 

wobei der Pfeil für die ausgewertete Differenz derselben Domain (hier 

Domain A) steht und das Kreuz die nicht beachtete Differenz 

veranschaulicht (vgl. Tabelle 3): 

Tabelle 3: Schema URL-Vergleich (eig. Darst.) 

URL Testwort 1 URL Testwort 2 

Domain A Domain B 

Domain C Domain A 

Domain D Domain A 
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Die manuelle Bearbeitung war für einige Schritte aufgrund der notwendigen 

intellektuellen Bewertung erforderlich. Andere Schritte hätten eventuell mit 

genügend Zeit und Kenntnissen über eine Datenbank automatisiert 

ablaufen können. Für die Betrachtung der Ergebnisse muss festgehalten 

werden, dass ein Anteil menschlicher Fehler durch die manuelle Arbeit 

angenommen werden kann. Zudem ist eine intellektuelle Bewertung, etwa 

eine Zuordnung von Suchanfragen zu bestimmten Bedeutungen, immer 

auch subjektiv beeinflusst und diskutabel. Die meisten Zuordnungen, auch 

der organischen Treffer, waren jedoch nach eigenem Eindruck für diese 

Problematik unkritisch. 

7. Ergebnisse 

Die hier zusammengetragenen Ergebnisse zeigen deutlich, dass die Such-

maschinen Google und BING - wie der Stand der Forschung vermuten ließ 

- die Besonderheiten der deutschen Sprache nicht automatisch berück-

sichtigen, denn die wenigen Eindrücke, die so etwas vermuten lassen, 

können problemlos als zufällige Koinzidenz erklärt werden. Es wird im 

Einzelnen auf jeden der drei untersuchten Bereiche Synonymie, Mor-

phologie und Homographie eingegangen. Zunächst mit einer Erläuterung 

der Bewertungsgrundlage, dann mit einer Veranschaulichung und Erläu-

terung der Kennzahlen, sowie einem abschließenden Fazit. 

7. 1 Synonymie 

Zwei Begriffe, die dasselbe bedeuten, sollten laut den Anforderungen an 

Retrievalsysteme auch zu demselben Suchergebnis führen. Oder zumin-

dest für das Ranking der Suchmaschinen gleichermaßen einbezogen 

werden. Schon während der Durchführung fiel auf, dass es nur geringe 

Übereinstimmungen bei Eingabe zweier Synonyme gibt. 

Bewertungsgrundlage für „Synonymie“ 

Zur Einordnung der Datengrundlage wurden die Treffer von Google und 

BING für dieselben Suchanfragen miteinander verglichen, weil damit die 

Wirkung eines Synonymie-Algorithmus ausgeschlossen werden konnte. 

Der Vergleich der Treffer ergab wie erwartet eine geringe Überein-

stimmung. Mehr als 2/3 aller Treffer waren komplett unterschiedlich. 

Lediglich 5 % der Treffer stimmten sowohl in der URL, als auch in der 
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Rankingposition überein. Häufiger tauchte mit 13 % dieselbe URL auf einer 

anderen Position auf. Ein ähnliches Verhalten gilt für die Übereinstimmung 

von Domains (aber nicht URLs). Die Positionen stimmten selten überein. 

Somit basieren die nachfolgenden Ergebnisse nur zu 26 % auf ähnlichen 

Domains, bzw. URLs unabhängig von der Position bei Google und BING. 

Damit wird deutlich, dass unterschiedliche Ranking-Algorithmen bei den 

Suchmaschinen Anwendung finden, und diese zufälligen Übereinstim-

mungen wohl aufgrund der Inhalte der Treffer zustandekommen. Die ge-

nannten Übereinstimmungsraten geben ein Gefühl für die inhaltliche Ko-

härenz und sollen als Vergleichsmaßstab für die Übereinstimmungen bei 

Eingabe zweier Synonyme in eine Suchmaschine dienen. Wenn die 

Suchmaschinen Synonymie in ihren Algorithmen berücksichtigten, müssten 

die entsprechenden Werte für Übereinstimmungen zweier Synonyme höher 

liegen als diese zufälligen inhaltlichen Übereinstimmungsraten. Zur 

Überprüfung dieser Schlussfolgerung wurden auszugshaft für 10 

Synonympaare die Übereinstimmungsraten zwischen Synonym 1 aus 

BING und Synonym 2 aus Google überprüft. Die Übereinstimmungsrate 

von Domain oder URL unabhängig vom Ranking liegt in diesem Fall bei 15 

% und bestätigt die Vermutung, dass es unabhängig von irgendeinem 

Synonym-Algorithmus zu inhaltlichen Übereinstimmungen kommt.  

Ergebnisse für „Synonymie“ 

Sofort fällt auf, dass beide Suchmaschinen mit Synonymen ähnlich umgeh-

en – nämlich gar nicht. Vergleicht man für zwei Synonyme, wie zum Bei-

spiel „Schlips binden“ und „Krawatte binden“, die URLs und Positionen, 

ergeben sich bei Google und BING lediglich 1 % bzw. 2 % Übereinstim-

mungen. Geringfügig größer wird der Grad der Übereinstimmung, wenn 

man zusätzlich die Domains und Positionen vergleicht, und steigt für BING 

auf 4 %, für Google auf 6 %.  

Der Vergleich der TOP10 gegenüber den Positionen 91-100 zeigt bei 

beiden Suchmaschinen ein sehr ähnliches Bild. Wenn es Übereinstim-

mungen gibt, gleich ob es nur um die URL oder um URL oder Domain geht, 

tauchen die Übereinstimmungen eher in den TOP10 auf. Bei Google gilt 

dies jedoch nur für die Übereinstimmung der kompletten URL, deshalb 
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kann man hier nur von einer leichten Tendenz zugunsten der TOP10 

sprechen. Der zusätzliche Einbezug derselben Domain auf demselben 

Rankingplatz begünstigt bei Google die TOP10 nicht. Folgende Grafik 

veranschaulicht den Vergleich der TOP10 mit den Plätzen 91-100 

beispielhaft anhand von Google, basierend auf der Übereinstimmung von 

URL oder Domain. Dieselben Verhältnisse der TOP10 (links) gegenüber 

den Plätzen 91-100 (rechts) zeigen, dass Google die TOP10 in diesem Fall 

nicht begünstigt (vgl. Abbildung 1): 

 

Abbildung 1: “Synonymie“ - Google (eig. Darst.) 

Der Vergleich der TOP10 mit den Treffern 91-100 ist allerdings aufgrund 

der allgemein geringen Übereinstimmungen kaum aussagekräftig. 

Zusätzlich wurde betrachtet, inwieweit Domains bzw. URLs bei der Eingabe 

zweier Synonyme unabhängig vom Rankingplatz übereinstimmen. Bei 

dieser Betrachtung ergab sich zum ersten Mal ein wesentlicher Unterschied 

zwischen BING und Google. So zeigt Google eine Übereinstimmungsrate 

von 19 %, BING lediglich von 9 %. Ähnlich ist bei beiden Suchmaschinen 

wiederum der Anteil der tatsächlichen URL-Übereinstimmung unabhängig 

von der Rankingposition, sie liegt bei Google bei 3 %, bei BING bei 2 %. 

Die hohe Übereinstimmung von Domains unabhängig vom Ranking bei 

Google ist jedoch kritisch zu betrachten. Rechnet man starke und daher im 

Allgemeinen häufig vertretene Domains aus der Übereinstimmung heraus, 

liegt Googles Übereinstimmungsrate nur noch bei 9 %, BINGs noch bei 7 
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%. Für diese Betrachtung wurden diejenigen Domains nicht mit einbe-

rechnet, die mehr als zehnmal unabhängig vom Rankingplatz überein-

stimmten. Bei BING betraf dies nur Wikipedia-Ergebnisse. Bei Google 

zusätzlich zu Wikipedia auch Wiktionary, Amazon und Duden. Das wirft die 

Frage auf, ob Google generell bestimmte Domains im Ranking bevorzugt 

im Vergleich zu BING, bzw. ob dieses unterschiedliche Verhalten durch 

eine entsprechende Weichenstellung im Algorithmus zustande kommt. Zu-

mindest ist das häufige Vorkommen derselben Domains in den Suchergeb-

nissen bei Google ein der Suchmaschine bekanntes Thema, dem im Algo-

rithmus bereits entgegengewirkt wird (vgl. SCHWARTZ 2013).   

Der Mittelwert der Ranking-Abweichung bei Übereinstimmung führt bei 

BING zu keiner weiteren Erkenntnis, da die Standardabweichung deutlich 

höher ist als der Mittelwert selbst. Bei Google sieht es für die Überein-

stimmung der Domains ähnlich aus, für die Übereinstimmung der URLs 

ergibt sich allerdings ein Mittelwert der Rankingabweichung von 2 Plätzen 

und die entsprechende Standardabweichung beträgt lediglich 2 Plätze. Das 

heißt, wenn bei BING für ein Synonympaar Domain oder URL überein-

stimmen und nicht von vorneherein derselbe Rankingplatz vorliegt, ergeben 

sich in der Regel gewaltige Rankingunterschiede. Stimmen bei Google 

hingegen die URLs überein, ist der Rankingunterschied generell gering, bei 

Domains ergibt sich jedoch eine ähnlich weite Streuung wie bei BING. 

Insgesamt fällt bei einer Gegenüberstellung von Google und BING im Um-

gang mit Synonymen auf, dass in den meisten Fällen Google eine leicht 

höhere Übereinstimmungsrate zeigt. Allerdings sind die Unterschiede nicht 

signifikant, sondern betragen nur wenige Prozent. 
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Folgende Abbildung veranschaulicht, dass die Übereinstimmungsraten (y-

Achse) generell etwas zunehmen, wenn man nach Übereinstimmungen 

unabhängig von der Rankingposition (x-Achse) sucht (vgl. Abbildung 2): 

 

Abbildung 2: "Synonymie" - Google vs. BING (eig. Darst.) 

Die geringen Übereinstimmungsraten sprechen nicht dafür, dass 

„Synonyme“ von Google und BING technisch berücksichtigt werden. Sie 

liegen unter den zufälligen Übereinstimmungsraten, die in der Bewertungs-

grundlage (siehe S. 20-21) berechnet wurden, und zwar unabhängig 

davon, ob es nur um die URL oder auch die Domain geht. 

Übereinstimmungen aufgrund anderer Faktoren, zum Beispiel entsprech-

ende Suchmaschinenoptimierung der Websites für beide Synonyme, sind 

folglich wahrscheinlicher. 
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7.2 Morphologie 

Morphologische Veränderungen ein und desselben Wortes, etwa durch die 

Pluralbildung, sollten in Suchsystemen bei idealem Retrieval wenige Aus-

wirkungen auf die Ergebnisse haben. Ob man Worte zusammensetzt oder 

nicht sollte ebenfalls für die Bedeutung des Gesuchten keine Rolle spielen. 

Die Ergebnisse für die Suchmaschinen BING und Google im Bereich 

„Morphologie“ zeigen generell große Ähnlichkeit zu denen im Bereich 

„Synonymie“. 

Bewertungsgrundlage für „Morphologie“ 

Wie bei „Synonymie“ werden auch für „Morphologie“ zufällige, inhaltliche 

Übereinstimmungsraten anhand eines Vergleichs zwischen Google und 

BING erhoben. Die Auswertung von je 108 morphologischen Varianten 

ergab ebenfalls eine geringe Übereinstimmung zwischen den beiden Such-

maschinen. Wie bei „Synonymie“ sind 2/3 aller Treffer unterschiedlich. Die 

restliche prozentuale Verteilung der Übereinstimmung von URL und Po-

sition, nur URL, bzw. Domain und Position oder nur Domain ergibt ähnliche 

Werte wie die Untersuchung zur Synonymie. So stimmen in 4 % aller Fälle 

URL und Position überein, in 1 % Domain und Position, in 7 % die Domain 

unabhängig vom Ranking und in 12 % die URL unabhängig vom Ranking-

platz. Wiederum gilt: Die Rankingposition ist seltener gleich, ähnliche 

Domains und URLs tauchen häufiger auf unterschiedlichen Positionen auf. 

Eine Unterscheidung bei der Prüfung der Übereinstimmung von Google 

und BING nach den beiden Testvarianten Singular/Plural bzw. Kom-

position/Zerlegung ergibt keine auffälligen Unterschiede im Vergleich zur 

Gesamtbetrachtung. 

Ergebnisse für „Morphologie“ 

Wie bei Synonymie fällt insgesamt eine geringe Übereinstimmungsquote 

auf – jedoch gibt es im Allgemeinen mehr Übereinstimmungen für 

Singular/Plural-Abfragen, als für Komposition oder Synonyme. Auffällig ist, 

dass Abfragen im Bereich Komposition/Zerlegung (etwa Adventsgesteck, 

Gestecke Advent), fast auf das Prozent genau zu denselben Überein-

stimmungsraten führen wie die Abfrage von Synonymen. Das gilt für die 

Gesamtbetrachtung und die Gegenüberstellung von TOP10 vs. Treffer 91-
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100 – und für beide Suchmaschinen. Je unterschiedlicher die Suchbegriffe 

also sind, desto seltener kommt es zu Übereinstimmungen. 

Generell ist die Übereinstimmung von URL und Position bei Kompo-

sition/Zerlegung also gering, mit 2 % bei Google und 1 % bei BING. Be-

trachtet man die Übereinstimmung von Domain und Rankingplatz, liegt 

Google mit 7 % Übereinstimmung deutlich vor BING mit 2 %. Wie auch bei 

Synonymen liegen Übereinstimmungen bei BING in den TOP10, wenn es 

sie gibt. Bei Google trifft dies auf die Übereinstimmung von URLs und Ran-

kingplätzen zu, aber die zusätzliche Betrachtung von gleichen Domains 

gleicht die Anteile in TOP10 und Treffer 91-100 ziemlich aus. 

Etwas höher als bei Synonymabfragen treten Übereinstimmungen bei Kom-

position/Zerlegung auf, wenn man diese losgelöst vom Rankingplatz be-

trachtet. So stimmen bei Google 25 % der Domains überein, wenn auch 

wie bei Synonymie mit gewaltigen Rankingunterschieden, die eine so 

große Streuung besitzen, dass der Mittelwert unerheblich ist. Immerhin 8 % 

dieser Übereinstimmungen gehen tatsächlich auf gleiche URLs zurück, für 

die wie bei Synonymie gilt, dass die Rankingunterschiede bei Google 

gering sind. Bei BING gibt es immerhin 13 % übereinstimmende Domains 

abgesehen vom Rankingplatz, von denen 4 % auf derselben URL basieren. 

Der deutliche Unterschied an Übereinstimmung zwischen Google und 

BING lässt sich wieder durch das häufigere Vorkommen bestimmter Do-

mains bei Google erklären (hier Wikipedia, Amazon, Ebay). Entfernt man 

diese Anteile aus der Betrachtung, verringert sich der Unterschied 

zwischen Google und BING auf lediglich 4 % statt 12 %. 

In den Daten fällt auf, dass bei Abfragen im Singular und Plural zwar keine 

gravierend großen Anteile von Treffern übereinstimmen, aber deutlich mehr 

als bei Komposition/Zerlegung oder Synonymie. Ob dies aber wirklich 

daran liegt, dass die Suchmaschinen mit Singular und Plural technisch 

umgehen können, oder einfach daran, dass auf relevanten Websites Sin-

gular und Plural-Formen gleichermaßen vorkommen, ist hier nicht zu unter-

scheiden. So stimmen bei Google 5 % (BING 3%) der URLs und Ranking-

positionen überein, und bei weiteren 5 % Domains und Rankingpositionen 

(BING 2%). Wie bei Komposition/Zerlegung und Synonymen liegen bei 
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Google dieselben URLs in den TOP10, dieselben Domains beschränken 

sich nicht auf die TOP10. BING bevorzugt wie bei Synonymie die TOP10 

bei den Übereinstimmungen. 

Auch der Anteil gleicher Treffer unabhängig vom Rankingplatz ist bei 

Singular/Plural-Abfragen höher als bei den Ergebnissen zur Synonymie, 

aber vergleichbar mit der bei Komposition/Zerlegung. Die einzige Über-

raschung ist, dass bei Google hier der Anteil häufiger Domains generell 

geringer ist. Rechnet man die Domains mit mehr als 10 Übereinstimmun-

gen unabhängig vom Ranking heraus (hier Amazon), ergibt sich statt 22 % 

eine Übereinstimmung von 17 %. Immerhin 10 % dieser Übereinstimmung 

basieren auch auf tatsächlich gleichen URLs. Bei BING immerhin 9 %. 

Stellt man BING (blau) und Google (rot) einander gegenüber, ergibt sich 

bei Komposition/Zerlegung mit ca. 4 % Differenz in drei Übereinstimmungs-

kategorien ein leichter Vorteil zugunsten Googles, so stimmt bei Google 

etwa die URL unabhängig von der Position 4 % häufiger überein als bei 

BING und nur bei der Übereinstimmung von URL und Position liegen BING 

und Google im Grunde gleichauf (vgl. Abbildung 3): 

 

Abbildung 3: "Komposition" - Google vs. BING (eig. Darst.) 
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Bei einer Gegenüberstellung bei „Singular/Plural“ fällt ein ähnlicher Vorteil 

von Google (rot) gegenüber BING (blau) auf, allerdings vor allem im 

Bereich der „Domain-Übereinstimmung“, die in dieser Darstellung bereits 

von „häufigen Domains“ bereinigt wurde (vgl. Abbildung 4): 

 

Abbildung 4: "Singular/Plural" - Google vs. BING (eig. Darst.) 

Vergleicht man nun die Übereinstimmungsraten mit den zufälligen Quoten 

der Bewertungsgrundlage (siehe S. 25), fällt im Gegensatz zum Bereich 

„Synonymie“ auf, dass im Falle der Domains die Übereinstimmungsraten 

für Singular/Plural und Komposition/Zerlegung höher liegen als die 

zufälligen Quoten. So liegt die zufällige Übereinstimmung von Domains 

unabhängig vom Ranking bei 7 %, die entsprechende Rate für 

Singular/Plural bzw. Komposition/Zerlegung bei Google ist mehr als doppelt 

so hoch. BING liegt mit etwas mehr als 10 % Übereinstimmung näher an 

der zufälligen Quote. Da diese Beobachtung jedoch nur die Domains 

betrifft, bleibt fraglich, inwieweit dies mit dem Algorithmus von Google 

zusammenhängt. Gerade bei ähnlichen Wortbestandteilen wie im Bereich 

Morphologie können ein wenig höhere Werte für Übereinstimmungen auch 

durch die Optimierungsversuche (SEO) der Betreiber der betreffenden 

Domains verursacht werden. Insgesamt ist Google gegenüber BING durch 

höhere Übereinstimmungsraten im Bereich „Morphologie“ leicht im Vorteil.  
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7.3 Homographie 

Homographie, also die gleiche Schreibweise eines Wortes mit mehreren 

Bedeutungen (z.B. Heide = Stadt, Landschaft, Name…), wird von den 

Suchmaschinen Google und BING im Allgemeinen ähnlich gehandhabt. 

Unterschiede ergeben sich bei einzelnen Begriffen hinsichtlich dessen, 

welche der untersuchten Bedeutungen am häufigsten in den Treffern 

vorkommt. Generell lässt sich aber von einer sehr ähnlichen Tendenz 

beider Suchmaschinen für eine Bedeutung sprechen. Diesen Eindruck 

bestätigt auch eine Auswertung der Korrelation der Suchergebnisse der 

beiden Suchmaschinen. Betrachtet man etwa die Korrelation der Häufigkeit 

von Bedeutung 1 (blau) bei Google (y-Achse) und BING (x-Achse) 

innerhalb der gesamten Treffer, ergibt sich ein klares Cluster im oberen 

rechten Quadranten, und ein Korrelationskoeffizient von über 40 %. Den-

selben Zusammenhang findet man für Bedeutung 2 (rot), nur dass diese 

sich größtenteils im Quadranten links unten sammelt (vgl. Abbildung 5):  

 

Abbildung 5: “Homographie“ - Google vs. BING (eig. Darst.) 

Eine Unterscheidung zwischen TOP10 und den Treffern 91-100 zeigt als 

einzige Überraschung eine deutliche stärkere Korrelation zwischen Google 

und BING in den Treffern 91-100 für Bedeutung 1. 

Korrelations-

koeffizient  für 

Bedeutung 1 & 2: 

42 % 
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Betrachtet man den Zusammenhang der organischen Treffer mithilfe des 

Korrelationskoeffizienten für je Google und BING, zeigt sich ebenfalls ein 

ähnliches Verhalten der beiden Suchmaschinen. BING und Google zeigen 

eine höhere Korrelation zwischen den TOP10 und den gesamten Treffern, 

als zwischen den Treffern 91-100 und den gesamten Treffern. Dieser Zu-

sammenhang ist bei Google mit 84 % noch etwas stärker als bei BING mit 

79 %. In den hinteren Treffern korreliert die Häufigkeit der Bedeutung 1 mit 

den gesamten Treffern deutlich geringer mit 49 % bei Google und 41 % bei 

BING. Die zweite Bedeutung zeigt hingegen durchaus noch einen ähnlich 

starken Zusammenhang bei den Treffern 91-100 wie bei den TOP10 mit 60 

% bei BING und 71 % bei Google. Es lässt sich also nicht sagen, dass die 

Klickpräferenzen generell eher in den TOP10 zum Tragen kommen. Die Ur-

sache der Korrelationsdifferenz im Ranking bei der ersten Bedeutung ist 

nicht klar und kann Zufall sein. 

Bewertungsgrundlage für „Homographie“ 

Zur Einordnung und Bewertung der Ergebnisse soll kurz auf die Vergabe 

der anderen Kategorien eingegangen werden, falls Ergebnisse nicht als 

Begriff 1 oder 2 kategorisiert werden konnten. Unpassende oder Unklare 

Treffer waren selten, es gab diese in 83 % aller Fälle bei Google und bei 

BING in 89 % überhaupt nicht. Das heißt: Fast alle organischen Treffer 

konnten eindeutig zugeordnet werden. Die meist vergebene andere Kate-

gorie war diejenige für Eigennamen. Das Vorkommen beider Hauptbe-

deutungen bei einem Treffer war selten festzustellen. Bei einigen Worten 

gab es mit über 10 % auffallend viele Wörterbucheinträge in den organ-

ischen Treffern (z.B. Blüte, Mangel…), die entsprechend die Daten-

grundlage für die Häufigkeitsverteilung der beiden Hauptbedeutungen 

verringerten. Wörterbucheinträge zeigt Google häufiger als BING und auch 

ein wenig häufiger in den TOP10 als auf den Plätzen 91-100. Die Kategorie 

„Andere Bedeutungen“ wurde insgesamt selten vergeben, beeinflusst aber 

einzelne Keywords in hohem Maß (5-25%). Über alle 63 abgefragten 

Homographe ist dieser Einfluss vernachlässigbar, lediglich der Einfluss der 

vorkommenden Eigennamen ist beachtlich. So lassen sich bei BING bis zu 

20 % der Treffer bei etwas mehr als 40 % aller Suchanfragen in die Kate-

gorie „Eigennamen“ einordnen. Bei Google sind es etwas mehr als 30 % 
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der Treffer. Dafür kommen bei Google Eigennamen mit etwas über 40 % 

bei etwa 20 % aller Suchanfragen vor, bei BING sind es lediglich circa 10 

%. Mehr als die Hälfte der Ergebnisse werden nicht sehr häufig von 

Eigennamen bestimmt. Folgende Grafik veranschaulicht die Häufigkeit mit 

der Eigennamen bei BING und Google vorkommen, wobei auf der x-Achse 

Kategorien abgetragen sind. Die erste Kategorie zeigt an, dass BING 

beispielsweise keine Eigennamen in etwa 30 % aller Fälle in den 

organischen Treffern anzeigt. Die zweite Kategorie ist mit der nächsten 

Obergrenze beschriftet, hier gibt es bis zu 20 % Eigennamen in den 

organischen Treffern von BING in über 40 % aller Fälle (vgl. Abbildung 6): 

 

Abbildung 6: "Eigennamen" - Google vs. BING (eig. Darst.) 

Bei einer Betrachtung der Korrelation muss somit berücksichtigt werden, 

dass unterschiedliche Datenmengen als Grundlage zum Tragen kommen, 

durch die Vergabe weiterer Kategorien und die daraus resultierende Nor-

mierung der Häufigkeiten.  

Die Übereinstimmung zwischen den Suchmaschinen birgt keine 

Auffälligkeiten im Vergleich zum Bereich „Synonymie“ und „Morphologie“, 

und liegt wiederum bei etwa 26 %, das heißt auch hier kann von 

unabhängigen Algorithmen ausgegangen werden. 
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Ergebnisse für „Homographie“ 

Die Korrelation der Bedeutungsverteilung innerhalb der organischen Treffer 

(y-Achse) mit den entsprechenden Klickpräferenzen der T-Online-

Klickdaten (x-Achse) ergibt ein sehr stimmiges Bild, wenn man Google und 

BING vergleicht. So zeigt sich für Bedeutung 1 klar, dass die Bedeutungen, 

die bei BING und Google häufig in den organischen Treffern auftreten, in 

der Regel auch die sind, die vermehrt geklickt werden (vgl. Abbildung 7 und 

8 Cluster oben rechts):  

 

Abbildung 7: Korrelation „Bedeutung 1“ - BING (eig. Darst.) 

Ob diese Korrelation zwischen der Häufigkeit der Bedeutung und der 

Klickpräferenz der T-Online-Daten aber auf einer tatsächlichen Berück-

sichtigung der meist geklickten Bedeutung basiert, ist fraglich. Möglich ist 

auch, dass durch die größere Zielgruppe präferierte Websites entsprech-

end mehr Suchmaschinenoptimierung betreiben, und sich daher ein 

gewisser Zusammenhang ergibt. Es gibt einige Ausnahmen, bei denen die 

Suchmaschinenergebnisse eine Bedeutung bevorzugen oder vernach-

lässigen, wie es nicht dem Klickverhalten entspricht (vgl. Abbildung 7 und 

Abbildung 8, z.B. Cluster oben links): 

Korrelations-

koeffizient: 23 % 
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Abbildung 8: Korrelation „Bedeutung 1“ - Google (eig. Darst.) 

Die zweite Bedeutung wird in der Regel weniger durch Klicks präferiert (x-

Achse) und taucht entsprechend seltener in den organischen 

Suchergebnissen (y-Achse) auf (vgl. Abbildung 9 und 10, Cluster unten 

links). Aber auch hier gibt es einige Ausnahmen, die den Klicks 

entsprechend präferiert werden, aber in den organischen Ergebnissen 

seltener auftauchen (vgl. Abbildung 9 und 10, Cluster unten rechts): 

 

Abbildung 9: Korrelation „Bedeutung 2“ - BING (eig. Darst.) 

Korrelations-

koeffizient: 19 % 

Korrelations-

koeffizient: 22 % 



34 
 

Man erkennt auch ein kleines Mittelfeld, in dem sich Treffer sammeln, bei 

denen eine mittlere Klickpräferenz und auch eine mittlere Häufigkeit bei 

den organischen Treffern vorliegen (vgl. Abbildung 9 und 10, Mitte): 

 

Abbildung 10: Korrelation „Bedeutung 2“ - Google (eig. Darst.) 

Im Unterschied zu BING fällt bei der Korrelation der zweiten Bedeutung mit 

den Klickpräferenzen bei Google auf, dass es einige Ausreißer gibt, die mit 

über 50 % Häufigkeit in Googles organischen Treffern vorkommen, aber 

fast keinerlei Klicks erhalten und somit überhaupt nicht mit den Klickpräfe-

renzen übereinstimmen (vgl. Abbildung 10).  

Das etwas diffuse Bild der Korrelation wird durch die Korrelations-

koeffizienten bestätigt. Für alle organischen Treffer beläuft sich der 

Zusammenhang bei Google und BING mit den Klickpräferenzen von T-

Online gleichermaßen für beide Bedeutungen um die 20 %, mit geringen 

Unterschieden. Es kann also nur ein gewisser, positiver Zusammenhang 

bestätigt werden. Die Bedeutungen, die eher angeklickt werden, werden 

demnach durchaus ein wenig eher von den Suchmaschinen präferiert. 

Eine Unterscheidung zwischen TOP10 und den Treffern 91-100 sieht so 

ähnlich aus in der Korrelationsgrafik, dass nur die Betrachtung des Korrela-

tionskoeffizienten kleinere Unterschiede aufweist. So hängen bei BING in 

den TOP10 beide Bedeutungen mit knapp 10 % deutlich geringer mit den 

Korrelations-

koeffizient: 23 % 
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Klickpräferenzen zusammen als in den Treffern 91-100 mit ca. 29 % 

Zusammenhang bei Bedeutung 1 und knapp 15 % Zusammenhang bei 

Bedeutung 2. Bei Google hingegen ergibt sich ein recht stimmiges Bild des 

Korrelationskoeffizienten für die organischen Treffer und die Klickpräfe-

renzen, egal ob insgesamt oder aufgeteilt auf die TOP10 bzw. Treffer 91-

100. Er schwankt um die 20 % für beide Bedeutungen und spricht somit für 

einen geringen, positiven Zusammenhang. Lediglich die zweite Bedeutung 

weist in den Treffern 91-100 einen deutlich geringeren Zusammenhang mit 

nur 13 % auf. Die Unterscheidung nach Rankingpositionen liefert also 

keinen Hinweis darauf, dass es eine Tendenz dazu gibt, die präferierte 

Bedeutung in den TOP10 stärker zu präsentieren als in den Treffern 91-

100. Diesen Eindruck bestätigt auch eine generelle Betrachtung der Häu-

figkeit von Bedeutung 1 und 2 bei Google und BING unabhängig von den 

Klickpräferenzen. Hier gilt für beide Suchmaschinen, dass die Bedeutungen 

im Allgemeinen unabhängig vom Rankingplatz ähnlich häufig bzw. ähnlich 

selten vorkommen. 

Betrachtet man die eindeutigen Ausreißer der Suchmaschinen, in denen 

die Tendenz der organischen Treffer für eine Bedeutung nicht mit den 

Klickpräferenzen übereinstimmen, kann man anhand der Datengrundlage 

keinen eindeutigen Grund für diese Schieflage feststellen. Die T-Online-

Klickdaten für diese Ausreißer basieren z.B. nur teilweise auf einer ger-

ingen Anzahl von Suchanfragen. Die Daten der organischen Treffer sind 

bei den Ausreißern ebenfalls nur teilweise durch einen hohen Anteil von 

Eigennamen etc. verzerrt, aber nicht bei allen Ausreißern. Zudem kommt 

es vor, dass für einzelne Anfragen zwar Google und BING bei den orga-

nischen Treffern eine ähnliche Beeinträchtigung der Datengrundlage 

haben, BING aber mit der Klickpräferenz von T-Online besser überein-

stimmt als Google. Diese Betrachtung legt den Schluss nahe, dass andere 

Faktoren bei den Ausreißern eine Rolle spielen. In Frage kommen zum 

Beispiel kommerzielle Interessen. Allerdings ist es bei den starken Aus-

reißern nicht so, dass die Suchmaschinen kommerzielle Interessen bevor-

zugen und die Klickpräferenzen eher für andere Bedeutungen sprechen – 

sondern genau umgekehrt. Es handelt sich jedoch nur um wenige Aus-

nahmefälle, daher wäre es übertrieben, von einer Tendenz zu sprechen.  
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Was die Verteilung der Bedeutungen in den integrierten Bildern der Ergeb-

nisseite betrifft, zeigen sich zum ersten Mal deutliche Unterschiede 

zwischen Google und BING. Generell zeigt Google in 84 % aller Abfragen 

Bilder, BING nur in etwa der Hälfte aller Abfragen, wobei die integrierten 

„Maps“-Anzeigen nicht als Bild gezählt wurden (Ausnahme „Atlas“: Maps 

gilt als Bild für die Bedeutung „Karte“). Dafür stellt man bei BING eine deut-

liche Tendenz fest, die häufigere Bedeutung auch eher in den Bildern zu 

zeigen als die zweithäufigste Bedeutung. Bei Google ist das Bilderverhält-

nis für beide Hauptbedeutungen generell ausgeglichen. 

Hinweise auf verschiedene Bedeutungen oder Erklärungen präsentiert nur 

Google gesondert und immerhin in 25 % der getesteten Fälle. Diese neu 

angebotenen Informationen stammen aus dem Google Knowledge Graph, 

der entwickelt wurde, um Nutzern zusammenhängendes Wissen zu prä-

sentieren und auch sprachliche Probleme zu lösen (vgl. GOOGLE 2012). Die 

Bedeutungserklärungen stammen in den Beispielen dieser Studie entweder 

aus Wikipedia oder es gibt einen gesonderten Hinweis auf „Ergebnisse 

für…“, oben rechts direkt neben den ersten Treffern. Ein Hinweis für ver-

schiedene Bedeutungsmöglichkeiten wurde für diese Studie nur gewertet, 

wenn dieser mehr als eine Definition einer Bedeutung zum Inhalt hatte, 

also auch einen entsprechenden Hinweis auf andere Ergebnisse. Bei-

spielhaft sieht man diese Hilfestellung auf folgendem Screenshot (vgl. 

Abbildung 11 rechts): 

 

Abbildung 11: Google Disambiguierung „Bienenstich“ (Screenshot) 
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Am Beispiel „Hamburger“ sieht man deutlich die verspielte und visuell gut 

unterstützte Hilfestellung zur Bedeutungsklärung (vgl. Abbildung 12): 

 

Abbildung 12: Google Disambiguierung “Hamburger” (Screenshot) 

Solche Hinweise fehlen bei der Suchmaschine BING komplett. BING zeigt 

lediglich “Ähnliche Suchvorgänge” teilweise oben rechts an, und nicht nur 

unten wie Google. Diese auf Nutzerstatistiken beruhenden verwandten 

Suchanfragen zählen in dieser Studie nicht als Hilfestellung bei der Bedeu-

tungsklärung. In dieser Hinsicht liegt der Nutzerservice von Google also vor 

BING, wobei eine Studie über die tatsächliche Beachtung und Annahme 

von Googles Hilfestellung durch echte Nutzer weiteren Aufschluss über die 

Sinnhaftigkeit geben könnte. 

8. Diskussion der Ergebnisse 

Vergleicht man die zu Beginn der Arbeit aufgestellten Hypothesen (vgl. S. 

11) mit den im letzten Kapitel erläuterten Ergebnissen, erkennt man deu-

tlich, dass beide Suchmaschinen nur im geringen Maß mit den unter-

suchten, sprachlichen Besonderheiten im Deutschen technisch umzugehen 

wissen. So zeigt sich:  

 Bei Eingabe zweier Synonyme ergeben sich nur zu einem äußerst 

geringen Prozentsatz dieselben Treffer. Das spricht nicht für eine 

technische Berücksichtigung von „Synonymie“. 
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 Bei Eingabe zweier morphologischer Varianten zeigen beide 

Suchmaschinen ebenfalls nur geringe Übereinstimmungen 

zwischen den Trefferlisten. Eine Tendenz der Suchmaschinen, 

morphologische Varianten effektiv technisch zusammenzuführen, 

kann nicht bestätigt werden. 

 Das Verhältnis der untersuchten Bedeutungen bei den organischen 

Treffern von BING und Google orientiert sich ansatzweise an den 

Nutzerpräferenzen. Direkte Hinweise auf verschiedene Bedeu-

tungen zeigt Google nur in einem Viertel aller untersuchten Fälle, 

BING generell nicht.  

 

Die Hypothesen konnten also mithilfe der durchgeführten Studie nicht 

bestätigt werden. Im Sinne klassischen Information Retrievals findet keine 

technische Berücksichtigung von Synonymie oder Morphologie der 

deutschen Sprache statt, wie sich aufgrund des Stands der Forschung 

bereits vermuten ließ (vgl. S. 4ff). Bei Homographie vermitteln die Ergeb-

nisse den Eindruck, dass beide Suchmaschinen eine Tendenz hin zu den 

Nutzerpräferenzen zeigen. Allerdings in einem Maß, das aufgrund der 

unterschiedlichen Datengrundlage kaum als eindeutiger Hinweis auf eine 

technische Zusatzfunktion verstanden werden kann. Zusammengefasst 

lassen sich auf Basis der durchgeführten Studie folgende Kernaussagen 

treffen: 

 Gibt man zwei Synonyme mit derselben Bedeutung bei BING oder 

Google ein, erhält man in der Regel fast komplett unterschiedliche 

Ergebnisse. 

 Wenn man bei BING oder Google Singular und Plural eines Such-

begriffes eingibt, zeigt Google eine etwas höhere Übereinstim-

mungsrate als BING. Für beide Suchmaschinen gilt jedoch, dass 

der Großteil der Treffer unterschiedlich ist und man daher bei einer 

intensiven Informationsrecherche bessere Ergebnisse erzielt, wenn 

man beide Varianten abfragt. 
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 Ob man eine Suchanfrage zusammenschreibt oder zerlegt, führt zu 

sehr großen Unterschieden in den Ergebnissen und verschwindend 

geringen Übereinstimmungen.   

 Im Allgemeinen stimmen bei Eingabe zweier Suchbegriffe mit einer 

ähnlichen Bedeutung eher die Domains und nicht die URLs überein. 

Dieses gilt praktisch unabhängig vom Ranking und spricht nicht un-

bedingt für eine technische Lösung, sondern für eine entsprechend 

breite Aufstellung der Worte im Inhalt der jeweiligen Domains zu 

einem spezifischen Thema.  

 Die geringen Übereinstimmungsraten bei „Morphologie“ und „Sy-

nonymie“ lassen den Einfluss anderer Faktoren beim Ranking als 

eine sprachliche Bearbeitung vermuten, besonders im Vergleich zu 

den zufälligen Übereinstimmungsraten. 

 Mehrdeutige Worte überfordern sowohl Google als auch BING, 

auch wenn Google mehr für die Bedeutungsaufklärung der Nutzer  

unternimmt als BING. 

 Die organischen Ergebnisse zeigen bei mehrdeutigen Suchan-

fragen durchaus eine Tendenz zu einer Bedeutung, die mit der 

Klickpräferenz der Nutzer übereinstimmt. Allerdings variiert der 

Grad dieser Übereinstimmung signifikant und es gibt deutliche 

Ausreißer. 

 Die heutigen Suchmaschinen Google und BING werden den 

bekannten sprachlichen Hürden des klassischen Information 

Retrievals nicht gerecht. 

 Keine Suchmaschine erweist sich als eindeutiger Vorreiter auf den 

untersuchten sprachlichen Gebieten. Allerdings bietet Google in 

einigen Fällen eine durchaus nützliche Begriffsklärung für den 

Nutzer an und zeigt häufig leicht höhere Übereinstimmungsraten. 

 

Die durchgeführte Studie legt nahe, dass die beiden meist genutzten Such-

maschinen Deutschlands Schwierigkeiten bei der technischen Umsetzung 

typischer deutscher Sprachhürden haben. Somit sollte jeder Nutzer, der 

sich umfassend informieren will, die Eingabe verschiedener Wortformen 

und Synonyme in Betracht ziehen. Bei mehrdeutigen Anfragen nehmen die 
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Suchsysteme den Nutzern weitgehend nicht die eigene intellektuelle Leis-

tung ab. Suchmaschinenbetreiber könnten bei solchen Abfragen vermehrt 

die Klickpräferenzen der eigenen Nutzer verwenden, um eine Bedeutungs-

verteilung in den Ergebnissen im Interesse der meisten Nutzer zu 

gewährleisten. 

9. Methodenkritik 

Die Daten dieser Studie können allenfalls als Momentaufnahme des Status 

Quo verstanden werden, und werden aufgrund der agilen Suchmaschinen-

branche innerhalb kurzer Zeit als veraltet gelten. Größer angelegte Studien 

sind natürlich immer aussagekräftiger, weil sie auf mehr Daten basieren, 

allerdings darf der entsprechende Aufwand nicht unterschätzt werden. Die 

Betrachtung der TOP10 vs. der Treffer 91-100 hat keinen so gravierenden 

Unterschied ergeben, als dass man in zukünftigen Studien den Kreis der 

untersuchten Treffer nicht einfacher wählen könnte. Insofern ist die Aus-

sage, dass es im Grunde kaum einen Unterschied im Ranking gibt, eine 

lohnende Erkenntnis, aber es stellt sich zu Recht die Frage, wie einem 

deutliche Unterschiede bei der Interpretation so geringer genereller Über-

einstimmungen bei „Synonymie“ und „Morphologie“ weitergeholfen hätten. 

Zukünftigen Studien in diesem Bereich wird daher empfohlen, Überein-

stimmungen bzw. Korrelationen und Häufigkeiten von Bedeutungen für 

eine größere Trefferanzahl pro Suchbegriff zu überprüfen, mit der Frage im 

Hinterkopf, ob eine Betrachtung der TOP 50 gegenüber lediglich 20 Po-

sitionen die Kennzahlen beeinflussen. Gerade im Bereich Homographie 

liegt die Vermutung nahe, dass die Vergrößerung der statistischen Basis 

auch eine Annäherung an die Klickpräferenzen zur Folge haben dürfte. 

Zukünftige Arbeiten sollten ebenfalls von Anfang an mehr Testworte 

anlegen, als final als Mengengerüst angestrebt werden, da es immer 

Punkte geben wird, mit denen man nicht rechnet (z.B. mangelnde 

Klickdaten bei einigen Homographen, die die hohe Verlustquote von 10 % 

bei Homographie größtenteils verursachten). 

Die Subjektivität der Bedeutungseinordnung bei den Homographen, sowohl 

bei den organischen Treffern als auch bei den Klickdaten, hätte durch den 

Einsatz weiterer beurteilender Personen reduziert werden können. Dies 
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war in dieser Masterarbeit aufgrund personeller Rahmenbedingungen nicht 

möglich. Zukünftige Studien sollten mehrere Personen zur Beurteilung ein-

setzen, um zu objektiveren Ergebnissen zu gelangen. Ähnlich kann bei der 

Erstellung der Testworte von einer gewissen Subjektivität ausgegangen 

werden und für zukünftige Studien wäre es interessant, tatsächliche 

Nutzeranfragen für die Eignung einer Studie wie dieser auszuwerten und 

zu benutzen, anstatt theoretisch entwickelter Anfragen. 

Hinsichtlich der Datengrundlage müssen vor allem die Ergebnisse im 

Bereich „Homographie“ kritisch betrachtet werden. Problematisch ist allein 

schon die Verwendung von Klickdaten aus der T-Online-Suche, und nicht 

von Google und BING selbst. Es kann zwar grundsätzlich von einem 

ähnlichen Klickverhalten ausgegangen werden, aber es handelt sich um 

eine Übertragung. Wäre eine entsprechende Verfügbarkeit vorhanden, 

wäre es sinnvoller, die organischen Klickdaten von Google und BING für 

die verwendeten Homographe auszuwerten. Zudem beruhen die Verhält-

nisse der Klickpräferenzen für die Bedeutungen auf unterschiedlichsten 

Suchvolumen und Klickmengen. So gibt es Homographe, bei denen 2000 

Suchanfragen für die Klickpräferenzen ausgewertet werden konnten, und 

andere, für die gerade einmal 100 Suchanfragen zur Verfügung standen. 

Die Bedeutungsverhältnisse, mit denen die organischen Treffer korreliert 

wurden, basieren somit auf unterschiedlich großen Datenmengen, und 

müssen daher auch als unterschiedlich zuverlässig angesehen werden. 

Dies alles führt dazu, dass die Ergebnisse der Korrelation allenfalls als 

Richtungshinweis, aber nicht als absolute Aussage zu verstehen sind. So 

problematisch die Zuverlässigkeit und Übertragungsfähigkeit der Klickdaten 

von T-Online auch zu betrachten sind – ohne sie hätte es keinerlei Anhalts-

punkt gegeben, wie die Bedeutungsverhältnisse der organischen Treffer 

sich hinsichtlich der Nutzerpräferenzen verhalten. 

Zusätzlich darf nicht vergessen werden, dass die zugrundeliegende Stich-

probe in allen Fällen mit zwanzig Treffern pro Anfrage klein ist und ein 

zusätzlicher Wegfall weiterer Treffer für die Korrelation durch andere Kate-

gorien wie „Eigennamen“ die Stichproben hier weiter verringert. Daher 

können alle Aussagen nur als Indizien gewertet werden. 
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10. Lessons Learned 

Bei der Durchführung der Studie hat sich gezeigt, dass man den Aufwand 

für bestimmte Tätigkeiten erstaunlich gut unterschätzen kann. Die intellek-

tuelle Leistung der Bedeutungszuordnung bei den Homographen hat bei 

der Datenbearbeitung den größten Anteil an Zeit eingenommen. Mit ent-

sprechenden Möglichkeiten wäre zudem ein automatisierter Vergleich von 

URLs, Domains und Rankingpositionen eine nicht zu unterschätzende 

Arbeitserleichterung. Studien, die für eine größere Datenbasis angelegt 

sind, werden ohne entsprechende Programmierleistung nicht umzusetzen 

sein. Wenn man sich ansieht, welche einfachen Kernaussagen über das 

Verhalten heutiger Suchmaschinen mit sprachlichen Hürden und deren Ein-

ordnung in entsprechende Standards des Information Retrievals am Ende 

dieser Masterarbeit als zentrale Punkte zu nennen sind, ergibt sich die 

Frage, inwieweit sich der Aufwand gelohnt hat. Die wissenschaftliche Arbeit 

ist gerechtfertigt, weil diese Studie deutliche Unzulänglichkeiten der 

Suchmaschinentechnik beim Umgang mit der deutschen Sprache aufzeigt 

und neue Fragestellungen aufwirft. 

11. Grenzen der Studie 

Zu den bereits angesprochenen Einschränkungen der Aussagen, die sich 

hinsichtlich der Aktualität und der Datengrundlage ergeben, kommen die 

Einschränkungen, die sich aufgrund der nicht betrachteten Frage der Prä-

zision stellen. Sucht man „Adventsgesteck“ oder „Gestecke Advent“ – bei 

welchem Suchbegriff ist die Präzision für die Nutzer höher? Eine ent-

sprechend angelegte Studie könnte mithilfe von Juroren klären, inwieweit 

sich die Relevanz bei Synonymabfragen oder morphologischen Varianten 

unterscheidet und somit inwiefern eine technische Bearbeitung dieser 

sprachlichen Besonderheiten überhaupt im Web notwendig ist. 

Einen weiteren Ansatzpunkt für Studien liefert die Frage nach einem inter-

nationalen Vergleich der hier untersuchten sprachlichen Hürden. Können 

Google und BING mit englischen Homographen besser umgehen als mit 

deutschen? Wie sieht es im Vergleich mit morphologischen Varianten und 

Synonymen aus? Ein Vergleich mit der deutschen T-Online-Suche kann 
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zudem aufzeigen, inwiefern die deutsche Suchmaschine ihrer eigenen 

Sprache im Vergleich zu internationalen Suchmaschinen gerecht wird. 

12. Fazit 

Die Analyse von Synonymie, Morphologie und Homographie in dieser 

Ausführlichkeit und mit dieser Datenbasis wurde zum ersten Mal für die 

deutsche Sprache durchgeführt. Die Wahl der Testworte hat sich durchaus 

an vorangegangenen Studien orientiert. Google und BING scheinen 

technisch gesehen in etwa gleichauf zu liegen, soweit es den Umgang mit 

„Synonymie“, „Morphologie“ und „Homographie“ betrifft. Google zeigt im 

Bereich „Homographie“ durch die Einbindung von Ergebnissen aus dem 

„Knowledge Graph“ eine etwas bessere Leistung bei der Bedeutungs-

klärung. Die Klickpräferenzen der Nutzer entsprechen von der Tendenz her 

häufig der tatsächlichen Bedeutungsverteilung der organischen Treffer, 

wobei es angeraten ist, bei der verwendeten Datengrundlage das Ergebnis 

nicht überzubewerten. Auf welchen Ursachen die festgestellte Korrelation 

beruht, etwa einer Berücksichtigung von Klickpräferenzen oder anderen 

Rankingfaktoren, konnte nicht ermittelt werden. Synonymie, Singular/Plural, 

oder die Komposition bzw. Zerlegung von Begriffen wirken sich stark auf 

die Ergebnislisten aus. Inwiefern sich dadurch eine schlechtere Relevanz 

ergibt, wurde in dieser Studie nicht untersucht. Die Suchmaschinen BING 

und Google sind den Standards des klassischen Information Retrievals 

nicht gewachsen, doch stellt sich zurecht die Frage, inwieweit dieses 

negativ bewertet werden muss. Es bleibt festzuhalten, dass die deutsche 

Sprache mit Synonymie, Morphologie und Homographie einige Fallstricke 

für die in Deutschland meist genutzten Suchmaschinen bietet, die bisher 

technisch nicht berücksichtigt werden. Insofern obliegt es den Nutzern, mit 

diesen Defiziten kompetent umzugehen. Ausschlaggebend sollte somit ihr 

Urteil sein, das von der Relevanz der organischen Treffer geleitet sein wird. 
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13. Glossar 

Begriffsrelation  Beziehung zwischen Begriffen (z.B.   

    Hierarchie: Ober- und Unterbegriff) 

Crawler   Programm einer Suchmaschine, das  

    URLs folgt und Websites indiziert 

Disambiguierung  Bedeutungsklärung bei mehrdeutigen  

    Begriffen 

Domain   Hauptname einer Website, unter dem alle  

    zugehörigen URLs zu finden sind (z.B.  

    hamburg.de) 

Homograph   Ein Wort, das mehrere Bedeutungen hat, z.B. 

    Jaguar (Raubkatze / Automarke) 

Homographie   Oberbegriff für das Vorkommen von gleich  

    geschriebenen Worten mit unterschiedlichen 

    Bedeutungen 

Hypothese   Aussagen/Annahmen, die überprüfbar und in 

    sich widerspruchsfrei sein müssen 

Index    Verzeichnis einer Suchmaschine über alle ihr 

    bekannten Websites 

Indizieren   Inhaltlich & strukturell erfassen 

Information Retrieval  Wissenschaft, die sich mit Retrievalsystemen 

    und -techniken befasst, also dem technischen 

    Prozess, wie Nutzer an Informationen  

    gelangen 

Informationsballast  Zu viele, auch nicht relevante Informationen 

    werden angeboten 

Informationsverlust  Wichtige, relevante Informationen werden 

    nicht angeboten 
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Komposition   Zusammensetzung von Begriffen 

Korrelation   Der mathematische Zusammenhang zwischen 

    zwei Merkmalen, der jedoch keine Kausalität 

    voraussetzt. Ein positiver Zusammenhang  

    zeigt, dass Merkmal B im selben Maß  

    zunimmt wie Merkmal A. 

Korrelationskoeffizient Prozentsatz, der anzeigt, wie stark zwei  

    Merkmale korrelieren. Je höher die   

    Prozentzahl, desto höher ist auch die  

    Korrelation. Sie kann positiv oder negativ sein. 

Lemmatisierung  Reduktion einer Wortform auf ihren Stamm  

    anhand linguistischer Regeln 

Morphologie   Oberbegriff für grammatikalische   

    Veränderungen eines Wortes (z.B.   

    Singular/Plural) 

Organische Treffer  Suchmaschinenergebnisse, die keine  

    Werbeanzeigen sind, also nicht „gekauft“  

    werden können 

Phrase    Mehrere Worte, die sinntragend   

    zusammenhängen (z.B. Deutsche   

    Demokratische Republik) 

Präzision   Relevanz der Suchmaschinenergebnisse  

    (auch Retrievaleffektivität) 

Relevanz   Bedeutung und Nutzen eines   

    Suchmaschinentreffers für das Bedürfnis  

    eines Nutzers 

Retrievaleffektivität  siehe Präzision 

Retrievalsystem  Ein System, das Informationen indiziert und 

    auffindbar macht 
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Semantik   Wissenschaft, die sich mit der Bedeutung von 

    Worten beschäftigt. 

Stammformreduktion  siehe Stemming 

Stemming   Reduktion eines Begriffs auf seine   

    Stammform (z.B. gelaufen zu lauf), auch  

    „Stammformreduktion“, basiert auf einfachen 

    Basisregeln im Gegensatz zur   

    Lemmatisierung  

Stoppworte   Worte in einer Sprache, die häufig   

    vorkommen, aber keinen Sinn tragen (z.B.  

    Artikel, Präpositionen) 

Suchmaschinen-  Sämtliche Maßnahmen, mit denen das 

optimierung   organische Ranking von Suchmaschinen  

    beeinflusst wird (z.B. Verlinkungen) 

Synonym   Ein Wort ist dann ein Synonym, wenn ein  

    anderes Wort existiert, dass dieselbe  

    Bedeutung hat (z.B. Orange & Apfelsine) 

Synonymie   Oberbegriff für das Vorkommen von  

    Synonymen 

Thesaurus   Nachschlagewerk für Begriffe und deren  

    Beziehungen (Ober-, Unterbegriff, Synonyme 

    etc.) 

Treffer-Snippets  Trefferdaten der Suchergebnisse (Titel,  

    Beschreibung, URL etc.) 
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Anhang a - Testworte 

Testworte „Synonymie“ (Nicht verwendete Testworte sind grau hinterlegt) 

Birma Myanmar 
 minderjährig nicht volljährig 

Abendessen Abendbrot 
 Abfalleimer Mülleimer 
 Toilette WC 
 ewig endlos 
 exakt akkurat 
 Vorgesetzter Chef 
 Selters Sprudelwasser 

Couch Sofa 
 Forscher Wissenschaftler 

Banknoten Geldscheine 

Fantasie Vorstellungskraft 

Feind Gegner 
 Gatte Ehemann 
 Garnelen Hummerkrabben 

feuerfest unbrennbar 
 Gehalt Lohn 
 Internet www 
 Karotte Möhre 
 Keuschheit Enthaltsamkeit 

Lauch Porree 
 Paniermehl Semmelbrösel 

Leberfleck Muttermal 
 Maut Straßenzoll 
 Vierundzwanzig Uhr Mitternacht 
 Dessert Nachtisch 
 Nilpferd Flusspferd 
 Pacht Miete 
 Geist Gespenst 
 Pantoffel Hausschuh 
 Feier Fest 
 Papa werden Vater werden 

gesetzwidrig rechtswidrig 

Großmutter Oma 
 PR Öffentlichkeitsarbeit 

Rabatt Preisnachlass 

haarlos glatzköpfig 
 Reißzwecke Heftzwecke 
 Hochzeit Trauung 
 Jalousie Rolladen 
 Rundfunk Radio 
 Passwort Kennwort 
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Sauna Dampfbad 
 Radler Alsterwasser 

Schlachter Fleischer 
 Satan Teufel 
 Neid Eifersucht 
 Schrebergarten Kleingarten 
 Schwarzhandel Schmuggel 
 Seherin Weissagerin 

Tatsachen Fakten 
 Teigrolle Nudelholz 
 Piano Klavier 
 brandschatzen in Brand setzen 

Brautkleid Hochzeitskleid 

Eidotter Eigelb 
 Freiheitsstrafe Gefängnisstrafe 

Realität Wirklichkeit 
 Schlips binden Krawatte binden 

 

Testworte „Morphologie“ (Nicht verwendete Testworte sind grau hinterlegt) 

Allergie Allergien 

Baum Bäume 

Bewerbungsmappe Bewerbungsmappen 

Buch Bücher 

Ei Eier 

Einhorn Einhörner 

Feind Feinde 

Fußballstadion Fußballstadien 

Gespenst Gespenster 

Heizung Heizungen 

Hochhaus Hochhäuser 

Information Informationen 

Kissenbezug Kissenbezüge 

Lamm Lämmer 

Licht Lichter 

Ohrring Ohrringe 

Pizza Pizzen 

Postkarte Postkarten 

Ragout Ragouts 

Regenschirm Regenschirme 

Schadstoff Schadstoffe 

Schneemann Schneemänner 

Sehenswürdigkeit Sehenswürdigkeiten 

Sonnendach Sonnendächer 

Strandkorb Strandkörbe 

Weinglas Weingläser 
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Windlicht Windlichter 

Adventsgesteck Gestecke Advent 

Altersheim Altenheim 

Autoscheinwerfer Schweinwerfer fürs Auto 

Braunbär brauner Bär 

Druckerpapier Papier Drucker 

Fensterrahmen Rahmen für Fenster 

Flugzeugträger Träger Flugzeuge 

Glashandwerk Handwerk Glas 

Glaskanne Kanne aus Glas 

Heizung reparieren Reparation Heizung 

Heizungsmonteur Monteuer für Heizung 

Informationszeitalter Zeitalter der Information 

Kaffeebohnen Bohnenkaffee 

Kerzenhalter Halter für Kerzen 

Kinofilmstarts Start Kinofilme 

Krawattenhalter Halter für Krawatten 

Kristallgläser Gläser aus Kristall 

Lackschicht Schicht aus Lack 

Neuer Duschkopf Duschkopf neu 

Rasierapparat Apparat zum Rasieren 

Reiseversicherung Versicherungen für Reisen 

Restauranteröffnung Restaurant eröffnen 

Salatschüssel Schüsseln für Salat 

Satellitenfernsehen Fernsehen mit Satellit 

Schiffsreise Reisen mit Schiff 

Schmuckkästchen Kästchen für Schmuck 

Spiegelglas Glas für Spiegel 

Teeservice Service für Tee 

Tierfutter Futter für Tiere 

 

Testworte „Homographie“ (Nicht verwendete Testworte sind grau hinterlegt)

Kaschmir 

Schloss 

Fächer 

Wachtraum 

Wachstube 

Herde 

Heide 

August 

Wolfram 

Jasmin 

Job 

Hamburger 

modern 

Jaguar 

Schimmel 

Krebs 

Schuppen 

Schwamm 

Grillen 

Flechten 

Drosseln 

Amerikaner 

arm 

Atlas 

Bank 

Bart 
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Bienenstich 

Bremse 

Fuchschwanz 

Horn 

Käfer 

Knete 

Kuhfuß 

Libelle 

Lippe 

Mars 

Morgenstern 

Pickel 

Po 

Porto 

Raupe 

Spiegel 

Star 

Wanze 

Zelle 

Zylinder 

Watt 

Becken 

Blüte 

Engländer 

Ente 

Golf 

Mandeln 

Uhu 

Dietrich 

Fliege 

Fingerhut 

Otter 

Tau 

Taube 

Fuge 

Kater 

Speiche 

Vitamin B 

Kiefer 

Krone 

Mangel 

sieben 

Ball 

Laster 
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Anhang b – Verfahrensbeschreibung Auswertung 

Verfahrensbeschreibung zur Auswertung im Bereich „Synonymie“ 
 

Da das Verfahren im Bereich  „Synonymie“ weitgehend dem im Bereich „Morphologie“ 

entspricht, soll die angewendete Vorgehensweise bei der Synonymie exemplarisch 

beschrieben werden. Der einzige Unterschied der Auswertungsverfahren beläuft sich darauf, 

dass für „Morphologie“ die Berechnungen der Kennzahlen je für „Singular/Plural“ und für 

„Komposition/Zerlegung“ durchgeführt wurden. 

Schritt 1: Datenkontrolle 

Die vom RAT gelieferten Rohdaten wurden zunächst auf Fehler (fehlende Trefferdaten) hin 

untersucht. Hier ein Auszug der gelieferten Rohdaten: 

 

Die Suchanfragen, bei denen fehlerhafte Daten auftauchten, wurden für eine zweite 

Datenabfrage verwendet, und die fehlerhaften Daten durch die nunmehr korrekt erfassten 

Daten ersetzt (und grün markiert). Die danach noch verbliebenen Fehler wurden grau 

markiert und endgültig aus der Bewertung entfernt. 

Schritt 2: Ermittlung der Übereinstimmungsraten 

In je einem neuen Datenblatt wurden die Daten für Google und für BING so 

zusammengestellt, dass sich die Treffer für „Synonym 1“ und „Synonym 2“ genau 

gegenüberstehen. In der Mitte wurden zwei Spalten dafür benutzt, die Übereinstimmungen 

der URLs zu überprüfen. In der linken Spalte fand eine automatische Überprüfung der 

kompletten URL mittels der Excel-Funktion „Identisch(X,Y)“ statt. In der rechten Spalte 

wurden manuell mit den Worten „WAHR“ (Übereinstimmung zutreffend) und „FALSCH“ 

(Übereinstimmung nicht zutreffend) Übereinstimmungen der Domains festgehalten.  
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Durch eine farbliche Hinterlegung der Worte „WAHR“ und „FALSCH“ wurde schnell 

ersichtlich, dass es nur wenige Übereinstimmungen gibt. Hier ein Auszug dieser Darstellung: 

 

In einem neuen Datenblatt „Diagramme“ wurden dann je für Google und BING (diagramme 1 

und 2) mit der Funktion „ZÄHLENWENN(Datenbereich, Kriterium)“ die Anzahlen von 

„WAHR“ und „FALSCH“ ermittelt und in absoluten Zahlen festgehalten. Schließlich wurden 

diese absoluten Zahlen durch die gesamte Trefferanzahl für die jeweilige Suchmaschine 

geteilt, um zu relativen Übereinstimmungsraten zu kommen. Diese Arbeitsschritte wurden 

einmal für alle Treffer von der jeweiligen Suchmaschine insgesamt und dann je für die 

TOP10 bzw. Treffer 91-100 durchgeführt. So ergaben sich beispielsweise folgende 

Übereinstimmungsraten (links Übereinstimmungsraten der automatischen 

Übereinstimmungen insgesamt und nach TOP10 bzw. 91-100, rechts manueller Abgleich der 

Domain entsprechend): 

 

Schritt 3: Domain- und URL-Vergleich unabhängig vom Ranking 

Dieser vom Ranking unabhängige Vergleich wurde manuell durchgeführt. Dazu wurden die 

bisher ermittelten Daten aus Schritt 2 (Gesamte Treffer) kopiert und im entsprechenden 

Datenblatt der Suchmaschine weiter unten noch einmal eingefügt. Übereinstimmungen in der  

Domain wurden unabhängig vom Ranking für die entsprechend zusammengehörigen 

Synonyme gelb markiert, alle anderen aus der Liste gelöscht. So standen sich am Ende die 

zusammengehörigen Treffer unabhängig vom Ranking gegenüber. 

Zusätzlich wurde die Übereinstimmung mit der bereits verwendeten Funktion „IDENTISCH()“ 

auf komplette URL-Übereinstimmungen überprüft, und entsprechende „WAHR“ und 

„FALSCH“-Werte erneut für die Ermittlung relativer Übereinstimmungsraten genutzt.  Die 

Ranking-Differenz wurde per Excel-Funktion (Position 1 – Position2) berechnet. Diese 

Differenz wurde dann hinsichtlich ihres Mittelwerts und ihrer Standardabweichung überprüft, 
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für die gesamten Daten, sowie für die reinen Domain bzw. reinen URL-Übereinstimmungen. 

Hier ist ein Ausschnitt aus diesem Arbeitsschritt: 

 

Einige Domains tauchten auffällig häufig bei Google auf, wodurch sich hohe Unterschiede in 

der Übereinstimmung im Vergleich zu BING ergaben. Daher wurden diejenigen Domains aus 

der Berechnung entfernt (grau hinterlegt), die mehr als 10 Mal in der vom Ranking 

unabhängigen Auswertung auftauchten. Dadurch näherten sich die Werte für Google und 

BING an einander an.  

Schritt 4: Erstellung der Diagramme 

Für die jeweiligen Übereinstimmungsraten wurden entsprechende Tortendiagramme erstellt 

(Gesamte Treffer, TOP10 und Treffer 91-100). Zusätzlich wurden in einem weiteren 

Datenblatt „gesamt“ die verschiedenen Übereinstimmungskategorien bei Synonymie für 

Google und BING eingetragen, die sich durch die vom Ranking abhängigen und 

unabhängigen Vergleiche ergaben (URL+Position, Domain ohne Position etc.) und in einem 

Säulendiagramm veranschaulicht. 

Schritt 5: Überprüfung der Datenbasis 

Um die Ergebnisse hinsichtlich ihrer Signifikanz besser interpretieren zu können, wurde 

überprüft, inwieweit die Suchmaschinen unabhängig voneinander arbeiten. Dazu wurden im 

Datenblatt „Datenbasis“ die Treffer von Google und BING pro Suchanfrage 

gegenübergestellt und manuell verglichen. Folgendes Codesystem kam dabei zum Einsatz: 

 1 = Ja Domain 

 2 = Ja Domain & Position 

 3 = Ja URL 

 4 = Ja URL & Position 

 0 = Nein 

Folgender Ausschnitt aus der Auswertungsdatei zeigt die Gegenüberstellung der 

Trefferdaten von BING (links) und Google (rechts), sowie die Vergabe der 

Übereinstimmungscodes in der Mitte: 
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Mithilfe der Funktion „ZÄHLENWENN“ konnten somit hinterher alle Übereinstimmungen 

ausgewertet und durch die Teilung mit der Gesamttrefferanzahl zu relativen Häufigkeiten 

verarbeitet werden. Dadurch ergab sich folgendes Diagramm: 

  

Zur Überprüfung einer Vermutung wurden auszugsweise 10 zufällig gewählte Synonyme 

hinsichtlich der Übereinstimmung zwischen „Synynom 1“ von Google und „Synonym 2“ von 

BING auf dieselbe Weise codiert und ausgewertet. Diese Raten zeigen eine rein inhaltliche 

Übereinstimmung, unabhängig eventueller spezifischer Algorithmen der Suchmaschinen. 
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Verfahrensbeschreibung zur Auswertung im Bereich 

„Homographie“ 
 

Die Auswertung der „Homographie“ unterscheidet sich grundlegend von der in den 

Bereichen „Synonymie“ und „Morphologische Varianten“, weil es hier nicht um einfache 

Übereinstimmungsraten ging, sondern um Bedeutungsanteile in den organischen 

Trefferlisten und eine Korrelation eben dieser mit den Klickdaten der deutschen 

Suchmaschine T-Online. 

Schritt 1: Datenkontrolle 

Die vom RAT gelieferten Rohdaten wurden zunächst auf Fehler (fehlende Trefferdaten) hin 

untersucht. Hier ein Auszug der gelieferten Rohdaten: 

 

 

Die markierten Suchanfragen, die fehlerhafte Daten enthielten, wurden für eine zweite 

Datenabfrage verwendet, und die fehlerhaften Daten ggf. durch die nun korrekt erfassten 

ersetzt (grün markiert). Die danach noch verbliebenen Fehler wurden grau markiert und 

endgültig aus der Auswertung entfernt.  

Schritt 2: Bedeutungszuordnung 

Die kontrollierte Rohdatenliste wurde durchgesehen und mittels eines Codesystems wurden 

die verschiedenen Bedeutungen manuell den Treffern zugeordnet. Die Entscheidung,  

welches die erste Hauptbedeutung (Code: 1) und welches die zweite Hauptbedeutung 

(Code: 2) war, fiel anhand der Trefferliste. Die jeweils am häufigsten vorkommende 

Bedeutung bei Google und BING bekam den Code 1, die zweithäufigste den Code 2. 

Weitere Codes wurden vergeben (z.B. „3“ für Eigennamen, „0“ für unpassend/nicht 

zuzuordnen etc.). Danach wurde die gesamte Liste nach Google und BING aufgeteilt und in 

gesonderten Datenblättern gespeichert, um die relativen Häufigkeiten der jeweiligen 

Bedeutungen für jede Suchmaschine zu ermitteln. Letzteres geschah wieder mithilfe der 

Funktion „ZÄHLENWENN()“, die bestimmte Codes zählte. Diese absoluten Zahlen wurden 

durch eine entsprechende Division der zugehörigen Trefferzahl für den Suchbegriff (also 20 

Treffer) geteilt und somit ergaben sich relative Häufigkeiten. Diese Häufigkeiten wurden für 

die gesamten 20 Treffer, sowie für die TOP10 und Treffer 91-100 ermittelt.  
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Die einzelne Übersicht pro Suchanfrage sah folgendermaßen aus, hier anhand des Beispiels 

„Kaschmir“ (TOP10: blau hinterlegt, Treffer 91-100: rot hinterlegt, rechts relative Häufigkeiten 

gemäß Codesystem, rote Schrift = relative Häufigkeiten für die gesamten 20 Treffer): 

 

Schritt 3: Übersicht Bedeutungsverteilung 

Die Verteilung der Häufigkeiten wurde in zwei neuen Datenblättern (diagramme 1 und 2) für 

jede Suchmaschine übersichtlich in eine Tabelle kopiert. Auf deren Basis erfolgten 

verschiedene Berechnungen und Darstellungen. Etwa Mittelwerte und 

Standardabweichungen, sowie eine Übersicht über die Häufigkeiten in Klassen, durch die 

z.B. ersichtlich war, in welchem prozentualen Grenzbereich die Hauptbedeutung am 

häufigsten vorkam. Durch diese Übersicht nach Klassen (wie häufig kommt Code 1 mit 20-

40% in der Trefferliste vor?), konnte auch die Häufigkeit der vorkommenden Eigennamen 

betrachtet werden. 

Schritt 4: Bedeutungsverteilung der T-Online-Daten 

Über einen entsprechenden von der HAW bereitgestellten Zugang wurden die organischen 

T-Online-Klickdaten für die Homographe dieser Studie abgefragt. Mit einer Suche nach 

beispielsweise „Jaguar“ wurden alle Suchanfragen mit ihren organischen Klickdaten 

ausgegeben, die diese Buchstabenfolge aus dem Jahr 2012 enthielten. Nach dem Export 

ergab sich somit für jede der 70 angesetzten Suchanfragen eine Excel-Datei u.a. mit den 

organischen Klickdaten, maximal wurden 2000 zugehörige Anfragen ausgegeben. Jede der 

70 Excel-Listen wurde daraufhin entsprechend dem Codesystem (Hauptbedeutung=1, 

Unpassend=0 etc.) genau wie die organischen Treffer codiert. Schematisch sah dies 

folgendermaßen aus (hier fiktive Anfragen und Daten): 

Suchanfrage Organ. Klickrate Bedeutungszuordnung 

Jaguar 

Raubkatze 

1256 2 

Jaguar Cabrio 5468 1 

Jaguar kaufen 8892 1 

 

Für die Berechnung der relativen Häufigkeiten (Anteile Klicks Bedeutung 1 / Anteile Klicks 

insgesamt) wurden nur die Klickraten der beiden Hauptbedeutungen verwendet und andere 

Codes vernachlässigt, da die weiteren Kategorien die Bedeutungsverteilung in 

unterschiedlichen Größenordnungen beeinflussen und dieser Einfluss für die Korrelation 

herausgenommen werden sollte (Normierung). 
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Die ermittelten und normierten relativen Häufigkeiten der organischen Klickdaten wurden in 

einem neuen Datenblatt „Korrelation“ für alle abgefragten Homographe eingetragen. Einige 

Homographe erwiesen sich nach diesem Arbeitsschritt als unpassend, da zu wenige 

Klickdaten verfügbar waren (unter 10 Anfragen, keine Anfragen) oder da das Homograph zu 

oft Bestandteil unpassender Suchanfragen war (z.B. die Buchstabenfolge „arm“). 

Schritt 5: Korrelation  

Vor der eigentlichen grafischen Korrelation und der Berechnung des 

Korrelationskoeffizienten (mittels der Excel-Funktion „KORREL()“), wurden auch die Daten 

der Häufigkeitsverteilung der organischen Treffer normiert, und somit der numerische 

Einfluss der weiteren Kategorien aus den Daten entfernt. Dies erfolgte indem die „Häufigkeit 

Code 1“ durch die „Häufigkeit von Code 1+2“ geteilt wurde. 

Die Daten wurden für die gesamten Treffer, und die TOP10 und Treffer 91-100 normiert und 

in einer Tabelle eingetragen, wie in allen Auswertungen je für Google und BING. Daraus 

ergab sich folgende Übersicht (hier beispielsweise nur BING), wobei rot markiert diejenigen 

Begriffe sind, bei denen die Bedeutung überwiegt, die laut der T-Online-Klickdaten deutlich 

seltener erwünscht ist:  

 

Auf Basis dieser Tabelle wurden die Korrelationsgrafiken erstellt, sowie die 

Korrelationskoeffizienten berechnet. Für die gesamten Treffer, die TOP10, die Treffer 91-100 

etc. 

Zudem wurde für die rot markierten Ausnahmefälle die Datenbasis kontrolliert, ob sie etwa 

auf den erhöhten Einfluss durch „Eigennamen“ oder eine geringe Klickdaten-Basis 

zurückzuführen sind.  

Schritt 4: Überprüfung auf Disambiguierung und Bedeutungsverhältnisse 

der Bilder 

Jedes in die Auswertung einfließende Homograph wurde einmal jeweils in BING und Google 

manuell eingegeben. Dann wurde die erste Trefferseite – und nur die erste Trefferseite – 

angeschaut, ob es direkte Hinweise auf Disambiguierung (Spalte H) gibt und welcher Art 

diese ggf. sind (Spalte I). Das Vorkommen von Bildern (Spalte E, 1 oder 0) und die Anzahl 

der Bilder pro Bedeutung (Spalte F und G) wurden zudem festgehalten, hier ein Beispiel: 

 

Eine entsprechende Auswertung ergab dann die relativen Häufigkeiten für das Vorkommen 

von Bildern gemäß der Hauptbedeutungen 1 und 2 bzw. des Vorkommen von Hinweisen auf 

Disambiguierung (wobei hier nur Hinweise auf weitere Ergebnisse gezählt wurden, nicht alle 

Bedeutungen

Index Begriff 1 2 Bedeutung 1 Bedeutung 2 Bedeutung 1 Bedeutung 2 Bedeutung 1 Bedeutung 2

1 Kaschmir Wolle Region 0,80 0,20 0,70 0,30 0,90 0,10

2 Schloss Gebäude Türschloss, Zündschloss etc. 0,95 0,05 0,90 0,10 1,00 0,00

3 Fächer Luftfächer Schulfächer 0,68 0,32 1,00 0,00 0,40 0,60

4 Herde Tiergruppe Elektrogerät 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 0,00

BING TOP 10 - normiert

BING Treffer 91-100 - 

normiertBING (gesamt) - normiert
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festgehaltenen Hinweise wie etwa reine Wikipedia-Definitionen). Beispielsweise betragen die 

Werte für Google: 

 

Schritt 5: Überprüfung der Datenbasis 

Um die Ergebnisse besser hinsichtlich ihrer Signifikanz interpretieren zu können, wurde 

überprüft, inwieweit die Suchmaschinen unabhängig voneinander arbeiten. Dazu wurden im 

Datenblatt „Datenbasis“ die Treffer von Google und BING pro Suchanfrage 

gegenübergestellt und manuell verglichen, wie auch bei „Synonymie“ und „Morphologie“. Die 

Übersicht ist entsprechend (BING links, Google rechts, Codevergabe in der Mitte): 

 

Mithilfe der Funktion „ZÄHLENWENN“ konnten somit hinterher alle Übereinstimmungen 

ausgewertet und entsprechend durch die Teilung mit der Gesamttrefferanzahl zu relativen 

Häufigkeiten verarbeitet werden. Dabei kam ein Ergebnis heraus, dass dem im Bereich 

„Synonymie“ und „Morphologie“ sehr ähnlich ist: 

 

 

 

Bilder vorhanden 84%

Bild für Bedeutung 1: 35%

Bild für Bedeutung 2: 34%

Hinweis auf Bedeutungen: 25%
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