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J ' Vorwort

Millionen Menschen nutzen taglich Google. Das Mega-
unternehmen beherrscht weltweit 80 Prozent des Mark-
tes der Suchmaschinen, in Deutschland ist der Quasi-
Monopolist noch starker aufgestellt. Innerhalb von
zehn Jahren wurde aus der Suchmaschine ein Kom-
munikationskonzern geschmiedet, der auf immer neu-
en Internetfeldern aktiv ist und dabei Strukturen und
Geschéaftsmodelle der Medien- und Werbeindustrie
weltweit durcheinander wirbelt. Zum Google-Imperium
z&hlen auch Unternehmen wie YouTube und der Werbe-
vermarkter DoubleClick. Fast 22 Milliarden Dollar Um-
satz und weit Uber vier Milliarden Gewinn beschreiben
die Erfolgsstory. In Deutschland macht Google etwa
neun Mal mehr Umsatz als die Zeitungs- und Zeit-
schriftenverlage mit ihren gesamten Onlineaktivitaten.
Die Frage nach dem richtigen Umgang mit Google
stellt sich in jedem Zeitungsunternehmen. Google -
dein Freund und Helfer? Google - die Krake, die in die
Stammmarkte der Verlage drangt? Zwischen diesen
Polen bewegt sich die vorliegende Expertise von Kat-
ja Riefler. Ein Kernstlick der pragnanten und zugleich
umfassenden Arbeit ist eine Umfrage unter Managern
in deutschen Zeitungshausern, die ein auflerst am-
bivalentes Verhaltnis zu Google beschreibt. Wer kann
etwas dagegen haben, wenn Google den Verlagen Nut-
zer auf die Websites bringt und damit die Gesamt-
reichweite der Zeitung erhéht? Auch sind Verlage beim
AdSense-Programm des Internetriesen mit dabei und
partizipieren an den Ed6sen. Doch dies ist nur die eine
Seite der Medaille. Wahrend die klassischen Medien
fieberhaft nach Refinanzierungsméglichkeiten fiir ihre

Dr. Richard Rebmann,
Vizeprasident des BDZV und Geschéftsfihrer der
Sldwestdeutschen Medienholding GmbH, Stuttgart

Websites suchen, verdient Google ein Vermégen mit
den hochwertigen Inhalten der Zeitungen, ohne auch
nur einen Cent daflir zu zahlen. Teuer produzierter
Content wird abgesaugt und mit lukrativen Werbefla-
chen verkauft. Auch in den lokalen Méarkten der Zei-
tung versucht Google zu punkten und ein weiteres
Stiick seiner Vormachtstellung im Internet auszu-
bauen.

Der Quasi-Monopolist muss sich kritischen Fragen stel-
len: Was ist dran an der immer wieder diskutierten
Vermutung, Google selektiere bei den Suchergebnis-
sen so, dass die konzerneigenen Angebote auf den
Trefferlisten ganz oben platziert werden? Warum wis-
sen die Teilnehmer am AdSense-Programm eigentlich
nicht, nach welchen Kriterien die Erlose verteilt wer-
den?

Ob Google tatsachlich bereit ist, mit den Zeitungsver-
lagen auf Augenhéhe Uber mehr Transparenz und trag-
bare Modelle fur eine Zusammenarbeit zu verhandeln,
oder ob es sich bei den kursierenden Gesprachsan-
geboten um eine Charmeoffensive der PR-Strategen
handelt, wird sich zeigen. Den Verlagen geht es um
Lfair search“ und ,fair share“. Dies sind die Schlis-
selbegriffe fir ein Miteinander.

Die Arbeit von Katja Riefler ist freilich kein Rezeptbuch
zum richtigen Umgang mit Google. Aber sie liefert wich-
tige Entscheidungshilfen fir die Verlage. Von grund-
satzlich marktstrategischen Fragestellungen bis zu
Maéglichkeiten der Suchmaschinenoptimierung.

Berlin, im Oktober 2009

Hans-Joachim Fuhrmann
Leiter Geschéaftsbereich Kommunikation + Mulimedia
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