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Abstract

Die Retrievaleffektivitdt von Suchmaschinen ist ein haufig untersuchter Ge-
genstand im Bereich der Suchmaschinenforschung. Die zentrale Frage
dabei ist, wie gut bzw. effektiv Websuchmaschinen in der Lage sind die
Informationsbedrfnisse ihrer Nutzer zu befriedigen, also wie relevant die
gelieferten Suchergebnisse fur gestellte Suchanfragen sind. Die Kernfrage
dieser Diplomarbeit ist, wie neutral deutschsprachige Suchmaschinen auf
das Informationsbedurfnis ihrer Nutzer eingehen. Mit ,neutral® ist in diesem
Zusammenhang gemeint herauszustellen, wie hoch der Anteil an kommer-
ziellen Angeboten in den Ergebnislisten verschiedener Suchmaschinen ist
und welche Relevanz diese eventuell fir die Beantwortung von Suchanfra-
gen besitzen. Zu diesem Zweck werden die drei internationalen Suchma-
schinen Google, Yahoo und MSN fiir den deutschsprachigen Raum getes-
tet und miteinander verglichen. Um die Kernfrage beantworten zu kénnen,
wird die Untersuchung in zwei Bereiche gegliedert. Der erste Bereich um-
fasst die Relevanzuntersuchung der durch die ausgewéahlten Suchmaschi-
nen gelieferten Top10-Ergebnistreffer. Die Basis dafir bilden 50 zufallig
ausgewabhlte informationsorientierte Suchanfragen. Dieser Teil der Unter-
suchung soll zunachst Aufschluss Uber die Glte bzw. Effektivitat der gelie-
ferten Dokumente geben. In dem folgenden zweiten Teil der Untersuchung
werden die gleichen Suchergebnisse nach einer eigens dafiir erstellten
Klassifikation auf inren kommerziellen Charakter untersucht und bewertet.
Aufgezeigt werden soll, wie sich der Anteil an kommerziellen Angeboten
hinsichtlich rein informationsorientierter Anfragen generell darstellt. Die
ermittelten Ergebnisse dieser beiden Untersuchungsbereiche sollen letzt-
lich in ein Verhaltnis gebracht werden. Sie sollen Aufschluss dariber ge-
ben, welchen Stellenwert die unterschiedlichen kommerziellen Webseiten

fir die Beantwortung der Suchanfragen einnehmen.

Schlagwbrter:
Suchmaschine, Retrievaleffektivitét, Retrievaltest, Qualitdtsmessung, Rele-

vanz, Kommerz, E-Commerce
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1. Einleitung

Der dem World Wide Web zu Grunde liegende Datenbestand ist in den
vergangenen Jahren zu einer uniberschaubaren Dokumentenmenge he-
rangewachsen. Um in einer solchen Vielfalt an unterschiedlichen Informati-
onen und Angeboten die ,richtigen® Inhalte aufzufinden, wird von Informati-
onssuchenden mittlerweile regelmaBig die Leistung von Suchmaschinen in
Anspruch genommen. Dies geschieht generell immer dann, wenn bei Nut-
zern ein Informationsbedirfnis entsteht, welches sie méglichst schnell und
effektiv befriedigt wissen wollen.

Aufgrund des hohen Aufkommens von kommerziellen Angeboten im Inter-
net und der damit verbundenen Méglichkeit u.a. online einkaufen zu kén-
nen, wird die Informationssuche von Nutzern dahingehend verandert, dass
zunehmend auch kommerzielle Informationsbedlrfnisse aufkommen. Diese
mussen durch Websuchmaschinen effektiv beantwortet werden. Aus die-
sem Grund ist es fir im Internet préasente Unternehmen von groBer Wich-
tigkeit in den Trefferlisten mdglichst weit oben zu stehen, um von potentiel-

len Kunden auch Beachtung zu finden.

Da es sich bei vielen Websuchmaschinen ebenfalls um private Unterneh-
men handelt, welche sich finanzieren missen, haben sie sich diese Ent-
wicklung zu nutze gemacht. Durch die Vermarktung prominent platzierter
Werbeflachen auf den Ergebnisseiten erwirtschaften sie einerseits einen
Uberwiegenden Teil ihrer eigenen finanziellen Erlése, geben damit ande-
rerseits aber auch anderen Unternehmen die Méglichkeit gegen Entgelt zu
speziellen Suchbegriffen an erster Stelle, losgeldst von den eigentlich ge-

nerierten Treffern zu stehen.

Neben der Méglichkeit zur Werbung ist es fir Unternehmungen trotz allem
wichtig, stets eine optimale Positionierung in den Trefferlisten zu erreichen.
Aus diesem Grund werden von vielen Webseitenbetreibern MaBnahmen
zur Optimierung ihrer Onlineauftritte ergriffen, sodass auch ohne Bezah-

lung, eine prasente Positionierung erreichbar wird. Die Basis flir diese Op-



timierung bilden die Rankingkriterien der meist genutzten Suchmaschinen.
Der wirtschaftliche Bereich um die Suchmaschinenoptimierung hat sich

dadurch umfassend entwickelt und etabliert.

An dieser vorherrschenden Situation bzw. Entwicklung setzt das Thema
der vorliegenden Arbeit an. Es soll Uberprift werden, welchen Einfluss die
beschriebene Entwicklung auf die Leistung von Websuchmaschinen hat.
Sind sie trotz allem in der Lage ,neutral® auf die Informationsbedlrfnisse
ihrer Nutzer zu reagieren und diese zu beantworten? Im Speziellen soll
untersucht werden, wie effektiv verschiedene Websuchmaschinen arbeiten,
wenn Nutzer nach nur ,reinen” Informationen suchen, also keine kommer-
ziellen Informationsbedirfnisse bei ihnen im Vordergrund stehen. Werden
trotz der nicht kommerzorientierten Intentionen von den Suchmaschinen
Angebote in den Trefferlisten aufgezeigt, welche einen kommerziellen Hin-
tergrund aufweisen? Wenn dies der Fall ist, welche Relevanz besitzen die-
se Ergebnisse dann zur Beantwortung der Suchanfragen und allgemein zur

Befriedigung der Informationsbedlrfnisse?

Dieser Problematik wird sich in der vorliegenden Arbeit mit Hilfe einer ver-
gleichenden Untersuchung angenommen. Das Kernziel soll es sein, ein
Verhaltnis zwischen Information und Kommerz in Bezug auf informations-
orientierte Suchanfragen darzustellen. In der Vorgehensweise wird die Ar-
beit in zwei groBe Bereiche unterteilt. Im ersten, theoretischen Teil werden
verschiedene Informationen bereitgestellt, mit welchen einerseits ein all-
gemeiner Uberblick iber die Bedeutung des Internet, aber auch (ber die
Stellung und Nutzung von Websuchmaschinen gegeben werden soll. Ande-
rerseits sollen diese Informationen aber auch zur Unterstiitzung und besse-

rem Versténdnis der im zweiten Teil folgenden Untersuchung dienen.

Die Untersuchung ist der zweite wesentliche Teilbereich dieser Arbeit. Auf-
grund der komplexen Thematik wird sie ebenfalls in zwei Bereiche unter-
gliedert. Zunachst wird mittels einer Relevanzbeurteilung die Qualitat von
Suchergebnissen untersucht. Diese Analyse soll generell Aufschluss Uber
die Effektivitat von drei ausgewahlten Suchmaschinen und die Qualitat ihrer



Ergebnisse geben. In einem zweiten Teil steht der kommerzielle Charakter
der untersuchten Suchmaschinenergebnisse im Vordergrund. Die Daten-
analyse soll Aufschluss Uber den tatsachlichen Anteil von kommerziellen
Angeboten und auch ihrer Bedeutung bezlglich informationsorientierter
Anfragen geben. Die ermittelten Ergebnisse dieser beiden Untersuchungs-
bereiche sollen letztlich in ein Verhaltnis gestellt werden. Sie sollen Auf-
schluss dartber geben, welchen Stellenwert die unterschiedlichen kom-

merziellen Webseiten fur die Beantwortung von Suchanfragen einnehmen.



2. Entwicklung der Internetnutzung in Deutschland

Nachdem Anfang der Neunziger Jahre der Zugang zum Internet nur aka-
demischen Institutionen und einigen Hochschulen vorbehalten war, begann
Mitte des Jahrzehnts die langsame Verbreitung der Onlinenutzung in der
Bevolkerung.

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
in % 6,5 10,4 17,7 2846 388 44,1 53,5 553 579 595 62,7
in Mio. 4,1 6,6 11,2 18,3 24,8 28,3 344 357 37,5 38,6 408
Zuwachs gegeniber dem Vorjahr in % -- 61 68 64 36 14 22 4 5 3 5

Abbildung 1: Entwicklung der ,gelegentlichen* Onlinenutzung in Deutschland 1997 bis 2007"

Das Interesse am Internet wurde durch Angebote, wie z.B. die E-Mail-
Funktion, Online-Shopping, Online-Auktionen oder auch Chats, bei einem
groBen Teil der Bevdlkerung geweckt und flhrte zu einer sehr schnell an-
steigenden Internetnutzung (vgl. ARD/ZDF-Onlinestudie 2007, S.362). Die
Zahlen in Abbildung 1 verdeutlichen diese Entwicklung. Wahrend 1997 nur
6,5 Prozent das Internet gelegentlich nutzten, waren es zwei Jahre spater
schon 17,7 Prozent der deutschen Bevélkerung ab 14 Jahren.

Mit der Entwicklung von Plattformen, wie z.B. Video- oder Audioportalen,
war der Schritt in Richtung eines multimedialen Internets vollzogen, dessen
Vielfaltigkeit an Nutzungsméglichkeiten die Nutzer tberzeugt. Abbildung 1
zeigt, dass im Jahr 2002 die Anzahl der gelegentlichen Onliner schon bei
44 1 Prozent der deutschen Bevélkerung ab 14 Jahren lag.

Seit dem Jahr 2004 bzw. 2005 entwickelt sich das Internet zusétzlich zu
einem aktiven Medium. Fur die Entwicklung ist der Begriff WEB 2.0 maB-
geblich. User kdnnen nicht mehr nur passiv an den Angeboten teilhaben,
sondern haben auch die Méglichkeit, durch verschiedene, einfach zu be-
dienende Softwarelésungen, die so genannte ,Social Software®, aktiv an
der Gestaltung von Inhalten des World Wide Web teilzunehmen (vgl.
ARD/ZDF-Onlinestudie 2007, S.362).

' Quelle: ARD-Onlinestudie 2007, S. 363



2.1 Internetnutzung Heute

In Deutschland nutzen bis zum heutigen Zeitpunkt circa 64,7 Prozent der
gesamten Bevdlkerung ab 14 Jahren regelmaBig das Internet. Dieser Anteil
entspricht insgesamt etwa 42 Millionen Menschen. Wird die Nutzungsdauer
betrachtet, so sind mehr als zwei Drittel dieser Menschen schon seit mehr
als drei Jahren online und damit ,erfahrene® Internetnutzer(vgl. internetfacts
2008/I Teil 1, S.5).

Die Verteilung Uber alle Altersgruppen zeigt ein recht ausgeglichenes Bild.
Rund 20 Prozent aller Deutschen in den Altersgruppen zwischen 20 und
29, 30 und 39 sowie 40 und 49 Jahre sind regelmaBige Internetnutzer. Ein
etwas geringerer Anteil fallt auf die Altersgruppen zwischen 14 bis 19 Jah-
ren, 50 bis 59 Jahren und alle ab 60 Jahren. Im Durchschnitt nutzen hier
11,1 Prozent bis 14,3 Prozent dieses Medium regelmaBig (vgl. internetfacts
2008/I Teil 1, S.7).

Zum Uberwiegenden Teil wird das Online Medium fir private oder berufli-
che Zwecke genutzt. Dies lasst sich auch an den Orten feststellen, welche
fr die Nutzung angegeben werden. Mit einem privaten Computer gehen
92,8 Prozent aller Onliner von zu Hause ins Netz. Am Arbeitsplatz nutzen
dies 33,7 Prozent und etwa 10,5 Prozent arbeiten mit dem Zugang in Schu-
len und Universitaten (vgl. internetfacts 2008/1 Teil 1, S.12).

AuBerdem kann durch die zunehmende Verbreitung mobiler Technologien

gegebenenfalls unterwegs, also ortsungebunden, auf das Internet zugegrif-
fen werden. Diese Entwicklung macht das Internet allgegenwartig und ver-

starkt die Etablierung des Mediums in der Bevélkerung.

2.1.1 Bedeutung des Internet fur Nutzer

Seit einigen Jahren stehen bei der Nutzung des World Wide Web das
Versenden bzw. Empfangen von E-Mails und das Recherchieren in Such-
maschinen und Webkatalogen bei den Nutzern an erster Stelle (88,9 Pro-



zent und 88,0 Prozent) (vgl. internetfacts 2008/l Teil 1, S.15). Die Suche
nach Informationen nimmt also neben der Kommunikation mit Mitmenschen
eine wesentliche Rolle fir die Nutzer ein. Wie unterschiedlich Informations-

bedirfnisse sein kdnnen, stellt folgende Auflistung dar:

Private E-Mails versenden und empfangen
Recherche in Suchmaschinen / Web-Katalogen
Nachrichter zum We'tgeschehen
Orline-Einkaufen bzw. -Shoppen
Regionale oder lokale Machrichten
Online-Banking

Messenger

Chiats und Foren

Sportergebnisse und -berichte

Kinofilme, Kinoprogramm

Essen, Trinken und Genizlen

Familie und Kinder

akruzlles Fernsehprogramm

Fitness und Wellness

Szars und Prominente

Flirren und Kontakta

Abbildung 2: Thematische Nutzungsschwerpunkte®

Fast zwei Drittel aller regelméBigen Nutzer gehen online, um sich Uber
Nachrichten zum Weltgeschehen zu informieren. Online kaufen 62 Prozent
aller Nutzer ein. Damit belegt es Platz vier der haufigsten Anwendungen.
So werden von Uber der Halfte der Nutzer Produkte oder Dienstleistungen
regelmaBig Uber das Netz eingekauft (vgl. internetfacts 2008/ Teil 1, S.15).

Als weitere oft und regelmaBig durchgeflihrte Aktivitdten werden u.a. Onli-
ne-Banking, Chats und Foren, die Suche nach dem Kinoprogramm oder

Informationen Uber Stars und Prominente aufgefihrt.

Die Erlauterung verdeutlicht, dass die gesuchten Informationen der groBBen
Nutzerschaft sehr vielfaltiger Natur sind und sich an alltaglichen Lebenssi-
tuationen orientieren und ausrichten. Weiterhin stellt sich anhand der zahl-

2 Quelle: internet facts 2008/1 Teil 1, Arbeitsgemeinschaft fiir Online Forschung (AGOF),
[http://www.agof.de/studienarchiv.587.html]



reichen webspezifischen Anwendungen und Aktivitaten eine groBe Band-

breite an Interessen der Nutzer dar.

2.1.2 Bedeutung des Internet fir Unternehmen

Nicht nur auf Privatpersonen hat das Internet groBen Einfluss genommen.
Auch auf wirtschaftliche Unternehmen wirkt sich die Entwicklung in hohem
MaBe aus. Mit diesem neuen Medium ist ein neuer Kanal entstanden, wel-

cher Unternehmen effektive, neue Méglichkeiten eréffnet.

So kann das Internet u.a. zur Verbesserung und Vereinfachung der Kom-
munikation beitragen. Sowohl intern zwischen den Mitarbeitern als auch
extern mit anderen Unternehmen. Aber auch potentielle sowie bestehende
Kunden sind damit inbegriffen. Des Weiteren kann das Internet aber auch
zur Darstellung des Unternehmens und seiner Produkte und im Weiteren
auch zum Verkauf und Vertrieb eben dieser genutzt werden.

Aufgrund dieser Faktoren entscheiden sich immer mehr Unternehmen da-
zu, sich online zu prasentieren. Wie und in welchem Ausmal sie dies um-
setzen, ist generell abhangig von der jeweiligen Art der Unternehmung.
Auch die Ziele, die mit einer solchen Strategie verfolgt werden, sind je nach

Unternehmen unterschiedlich.



3. Kommerz im Internet

Im Zusammenhang mit den einerseits hohen Internetnutzungszahlen und
vielfaltigen Interessen der Nutzer und andererseits der technologischen
Beschaffenheit des Internet wird ein deutlicher Anreiz flr wirtschaftliche
Unternehmen geschaffen. Mittels neuer einfacher Kommunikations- und
Vertriebsmdglichkeiten kann die Prasenz im Netz optimiert und deutlich
effektiver genutzt werden.

3.1 Grinde fiir einen Internetauftritt

Wie eingangs bereits erwahnt, sind die Grinde fir einen Internetauftritt
branchen- bzw. unternehmensabhangig. So geht es vielen Unternehmen
mit einer Prasenz in World Wide Web hauptsachlich darum, das Internet
als neue, zusatzliche Erlésquelle zu nutzen. Strebt ein Unternehmen dieses
Ziel an, spricht man in diesem Zusammenhang von Kommerz im Internet

bzw. auch von E-Commerce.

Zusatzlich zu dem Ziel direkt Erlése zu erwirtschaften, gibt es noch andere
Grunde, sich im Netz zu prasentieren. So kann z.B. neben der Starkung
des Firmenimages und der Sicherung des Kundenstammes auch die Ak-
quisition neuer Zielgruppen erfolgen. Mit einer Prasentation kann auBer-
dem eine Erhéhung der Reichweite und somit das indirekte Erzielen von
Gewinnen flir das Unternehmen im Vordergrund stehen. Aber auch die
Verbesserung bestehender Kundendienste oder die ErschlieBung neuer
Vertriebskanéle kénnen auf diese Weise angestrebt werden (vgl. Stanche-
va 2004, S.5ff).

3.1.1 Vorteile des E-Commerce
Die charakteristischen Merkmale von Online-Kommerz, dhnlich den Vortei-

len, die das Internet generell bietet, kbnnen wie folgt zusammengefasst

werden:



Es besteht die Mdglichkeit unabhangig von Zeit und Ort, Handel zu treiben
bzw. Uberhaupt wirtschaftlich tatig zu werden. Zudem kann niemand vom
elektronischen Handel ausgeschlossen werden. Jede Person hat die M&g-

lichkeit, als Akteur in Erscheinung zu treten (vgl. Wirtz 2000, S.2).

Fdr Unternehmen ergeben sich mehrere Vorteile durch die Beteiligung am
elektronischen Handel. Allen voran werden héhere Gewinne bzw. Umsatze
angestrebt. Dies wird u.a. méglich durch Optimierungsméglichkeiten, wel-
che sich innerhalb der Unternehmung ergeben. MaBgeblich kénnen variab-
le Kosten, die z.B. fur das Marketing und den Vertrieb eines Produkts ent-
stehen, durch den Einsatz von E-Commerce-Anwendungen, wie etwa spe-

ziell entwickelte Shopsysteme, gesenkt werden.

Weiterhin kénnen durch den mdglichen Direktvertrieb der Produkte oder
Dienstleistungen Kosten eingespart werden. Wéahrend im Offline-Geschéaft
GroB- oder Einzelhandler in der Vertriebskette integriert sind, kbnnen diese
im E-Commerce ausgeschlossen werden (vgl. Thome 2005, S.10). Der
Hersteller kann mit dieser Strategie seine Produkte direkt vertreiben und
somit Kosten flr eventuelle Zwischenhandler einsparen. Zudem kdnnen
unter diesen Umstanden Produkte, positiv flir die Kundschaft, im Preis

gunstiger angeboten werden.

Ein weiterer Vorteil, der sich fur Unternehmen durch den Handel im Internet
ergibt, ist die Internationale Ausrichtung. Mégliche Transaktionen sind nicht
an einen bestimmten Ort gebunden. Geschéfte oder auch die Kundenak-
quisition kénnen je nach Art und Ziel des Unternehmens auch tber nationa-
le Grenzen hinaus durchgefuihrt werden. Dies verhilft im besten Fall zu hé-
heren Umsétzen, einem gréBeren Kundenstamm und entsprechend héhe-

rer Reichweite und auch zu einem verbesserten Unternehmensimage.



3.2 Einsatzméglichkeiten des E-Commerce

Es gibt verschiedene Kriterien, die im E-Commerce eine Rolle spielen und
nach denen unterschieden werden kann. Dazu zahlen u.a. die unterschied-
lichen Phasen der Transaktionen oder auch die H6he der finanziellen Um-
satze. Eines der wichtigsten Unterscheidungsmerkmale sind die méglichen

Akteure, welche am E-Commerce teilnehmen kdénnen.

Aufgrund der mehrseitigen Kommunikationsmdglichkeiten, die durch das
Internet geboten werden, kann jeder Nutzer zu einem Akteur im E-
Commerce werden. So wird hier zwischen unterschiedlichen Teilnehmern

und abhangig davon auch mehreren Beziehungen unterschieden.

Zu den Beteiligten werden generell Konsumenten (,Consumer), Unter-
nehmen (,Business”) und Einrichtungen der 6ffentlichen Verwaltung (,Ad-
ministration®) gezahlt. Aus diesen unterschiedlichen Teilnehmergruppen
resultieren  einige  sehr differenzierte  Einsatzméglichkeiten  des
E-Commerce. Im Folgenden soll sich auf die Wichtigsten von ihnen bezo-

gen werden.

So sind von groBer Bedeutung die Beziehungen zwischen den Unterneh-
men und den Endverbrauchern, des so genannten ,Business to Consumer”
(B2C) E-Commerce. Aber auch die Beziehungen zwischen einzelnen Un-
ternehmen miteinander, dem ,Business to Business* (B2B) E-Commerce,
sind bedeutend. Zusétzlich spielen auch die Méglichkeiten des ,Consumer
to Consumer” (C2C) und ,Business to Administration“ (B2A) E-Commerce
eine wichtige 6konomische Rolle (vgl. Thome 2005, S.4).

Wirtschaftlich gesehen ist das stérkste Wachstum in den beiden erstge-
nannten Mdglichkeiten ,B2C* und ,B2B“ E-Commerce zu verzeichnen. Der
Bereich ,C2C* bietet diesbezlglich aber ebenfalls groBes wirtschaftliches
Potential.
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B2C — E-Commerce

In diesem Bereich stellen zum gréBten Teil Unternehmen die Anbieter und
Kunden die Nachfrager dar. Im Vordergrund stehen hierbei das Marketing
und der Verkauf von Produkten, Dienstleistungen oder auch Informationen.
Das bedeutet, dass die Unternehmen in der Lage sind, ihre Produkte in
ihrer Internetprasenz vorzustellen, anzubieten und zudem, aufgrund spe-
zieller E-Commerce-Technologien, ihren Kunden die Mdéglichkeit zu offerie-

ren, diese online zu bestellen und auch zu bezahlen.

Einige bekannte Beispiele fur ,Business to Consumer” - E-Commerce sind
u.a. Amazon.de oder auch eBay.de. Wobei hier keine deutliche Abgren-
zung zwischen den ,B2C* und ,,C2C* Bereichen erfolgen kann, da auch
einzelne Privatpersonen, also nicht nur Unternehmen, zu Anbietern werden

kdénnen.

Portale wie z.B. Tchibo.de oder Otto.de hingegen sind reine ,B2C“-Portale,
hinter denen ein einzelnes Unternehmen steht und Produkte anbietet. Die-
se kénnen von vielen verschiedenen einzelnen Kunden bzw. Privatperso-

nen gekauft werden.

B2B — E-Commerce

Beim ,B2B* E-Commerce geht es direkt um Handelsbeziehungen zwischen
verschiedenen Unternehmen. Hierbei handelt es sich zumeist um Koopera-
tionen von mindestens zwei Unternehmen. Diese sind Uber bestimmte Soft-
warelésungen miteinander verbunden. Das dient zum einen dazu
Kommunikationsablaufe zu vereinfachen, zum anderen wird damit aber
auch Zugriff auf bestimmte eigene Daten und Online-Dienstleistungen ge-
wahrt. Voraussetzung fir den Aufbau einer solchen Geschaftsbeziehung ist
ein hohes Vertrauen in den oder die jeweiligen Kooperationspartner. Derar-
tige Beziehungen zwischen verschiedenen Unternehmen dienen der effi-
zienteren und effektiveren Beschaffung von Waren und Dienstleistungen
auf elektronischem Wege.
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4. Suchmaschinen im WWW

Suchmaschinen sind Uber einige Jahre hinweg eine der meist genutzten
Anwendungen der Nutzer im Internet. Sie gelten mittlerweile als unerlassli-

che Quelle zum Auffinden von Webseiten.

Suchmaschinen

B Coogle 89.7%

B Yahoo 3.1%

O T-Online 2.1%

B MSH Live Search 1.3%
O AOL Suche o.9%
andere 2,43

(c) wehhits.de

160205, O 50

Abbildung 3: Marktanteile von Suchmaschinen in Deutschland °

Sie werden, neben Fernsehen, Radio und Zeitungen, immer haufiger und
regelmaBiger genutzt, um an Informationen zu gelangen. Am haufigsten
wird seit einigen Jahren mit der Suchmaschine Google nach Informationen
gesucht. Aktuell erreicht dieses System in Deutschland allein einen Markt-
anteil von 89,7 Prozent. Zahlt man Angebote wie T-Online, AOL und free-
net.de, deren Trefferlisten auch Google-Ergebnisse ausweisen, hinzu, wird
sogar ein Anteil von 93 Prozent erreicht. An zweiter Position folgt Yahoo
mit 3,1 Prozent und MSN an dritter Stelle mit 1,8 Prozent Marktanteil.

Diese hohe Nutzungsfrequenz stellt Suchmaschinenbetreiber vor eine gro-
Be Herausforderung. So missen sie in der Lage sein, binnen weniger Se-
kunden gleichzeitig auf viele verschiedene Suchanfragen aus einer immens
groBen Datenbasis die relevantesten Dokumente herauszufiltern und den
Nutzern anzubieten (vgl. Wolling 2002, S.1). Die Hauptaufgabe besteht hier
in der Selektion der richtigen Dokumente fir jede individuelle Suchanfrage.
Des Weiteren ist die Reihenfolge, in der die selektierten Ergebnisse darge-
stellt werden, von hoher Wichtigkeit.

® Quelle: Webhits, Online Dokument (Abruf 2008-10-02), [http://www.webhits.de/]
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Aufgrund der groBen Datenbasis, aus der die Dokumente ausgewéhlt wer-
den, ergeben sich entsprechend lange Trefferlisten. Meist, je nach Anfrage,
mehrere Tausend bis Einhunderttausend. Da eine ungeordnete Auflistung
all dieser Treffer fir den Suchenden keine groBe Hilfe ware, missen diese
in eine bestimmte Reihenfolge gebracht werden, um den Nutzer an sein
gesuchtes Ziel zu fuhren.

4.1 Funktionsweise

Ein Nutzer braucht lediglich seine ausgewéhlten Suchterme bzw. die Such-
anfrage in das vorgegebene Suchfenster einzutragen und auf ,Suche* zu
klicken. In kiirzester Zeit bekommt er dann eine Reihe von Suchergebnis-
sen aufgelistet. Diese kann er nach den gewlinschten Informationen durch-
suchen. Die komplexen Prozesse, welche dies ermdglichen, bleiben fir ihn

im Verborgenen. Diese werden im Folgenden ndher erlautert.

4.1.1 Erstellung des Index

Wie bei jeder anderen Datenbank, muss firr die Selektion von Dokumenten
auf eine bestehende Datenbasis zugegriffen werden kénnen. Bei Web-
suchmaschinen ist das der Index. Dieser besteht aus Webseiten, die Uber
so genannte ,Crawler” oder auch ,Webrobots“ gefunden werden. Diese
Systeme verfolgen die in einer als Ausgangspunkt bestimmten Webseite
eingebundenen Hyperlinks zu anderen, neuen Webseiten. Die neuen Do-
kumente werden indexiert und die dort enthaltenen Links wiederum weiter

verfolgt.

Mit diesem Verfahren werden nicht nur Informationen Uber neue Seiten
gesammelt. Auch Informationen Uber verénderte, geléschte oder verscho-
bene Dokumente werden auf diese Weise in periodischen Zeitintervallen
generiert. FUr diesen Prozess werden die Seiten zundchst durch die
Webrobots herunter geladen. Diese werden in einem nachsten Schritt in
ein einheitliches Datenformat gebracht (Normalisierung), um sie spater
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analysieren und indexieren zu kénnen (vgl. dazu ausfiihrlich Gléggler 2003,
S.44ff).

Der letzte Schritt entspricht dann einer Art Einsortierung. Die neu generier-
ten Dokumente werden damit in den Index aufgenommen (vgl. Babiak
2001, S.101).

4.1.2 Relevanzsortierung

Bei Suchmaschinen handelt es sich um Systeme, welche auf rein techni-
sche Art und Weise gestellte Suchanfragen interpretieren missen, um ihre
Nutzer beim Auffinden von Informationen bestméglich zu unterstitzen. Es
mussen zunachst die eingehenden Suchanfragen analysiert werden. Zu
diesem Zweck wurden unterschiedliche Verfahren entwickelt, wie z.B.
Wortidentifikation, Sprachidentifikation, Word Stemming und die Bestim-
mung von Deskriptoren, welche je nach Suchmaschine unterschiedlich
gewichtet in die Analyse miteinbezogen werden (Siehe hierzu ausfihrlich
Gloéggler 2003, S.44ff).

In diesem Zusammenhang ist nicht nur die Selektion der Ergebnisse aus
dem Index stark davon abhangig, wie Suchanfragen von den Suchmaschi-
nen gedeutet werden, sondern auch die Reihenfolge, in der sie letztlich
dargestellt werden. Um die Trefferliste so zu gestalten, dass die relevantes-
ten Dokumente an vorderster Stelle stehen, werden durch die Suchma-
schinen verschiedene Faktoren bertcksichtigt.

Zum einen gibt es die anfrageabhangigen Kriterien. Bei diesen so genann-
ten On-the-page-criteria, deren Urspringe im klassischen Information Ret-
rieval liegen, spielen u.a. die relative Worthaufigkeit, der Wortabstand und
die Positionen der Suchterme im jeweiligen Dokument eine wichtige Rolle.
Zum anderen wird mit Hilfe von anfrageunabhangigen Faktoren (Off-the-
page-criteria), wie z.B. die Verzeichnisebene, eingehende Links und Link-
popularitat, versucht, Gber die Wichtigkeit bzw. Qualitat eines Dokuments
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zu entscheiden. Diese Kriterien kdnnen von Suchmaschinen erfasst und

ausgewertet werden (vgl. Lewandowski 2005, S.90ff).

Wie auch in der Interpretation von Suchanfragen folgt jedes System dies-
bezlglich seinen eigenen Methoden. Dies bedeutet, dass nicht alle der
oben genannten Kriterien bei jeder Suchmaschine die gleiche Beachtung
finden mlssen, sondern sie kénnen unterschiedlich gewichtet in die Rele-

vanzsortierung einbezogen werden.

4.1.3 Finanzierung

Da es sich bei den groBen bekannten Suchmaschinen um private Unter-
nehmungen handelt, die an einen hohen technischen und personellen Auf-
wand gebunden sind, missen die Betreiber spezielle Strategien entwickeln,
um sich finanzieren zu kénnen. Uberlegungen, Angebote und Dienstleis-
tungen kostenpflichtig zur Verflgung zu stellen, fanden keine groBe Beach-
tung, da die Zahlungsbereitschaft der Nutzer praktisch nicht vorhanden war

bzw. immer noch nicht ist.

So hat sich im Laufe der Zeit ein Modell zur Finanzierung Uber Werbeein-
nahmen etabliert. Zu Beginn war es die klassische Bannerwerbung und das
Sponsoring. Mittlerweile werden aber auch Einnahmen aus der Vermark-
tung bezahlter Links erzielt. Es wird hier nach dem Prinzip verfahren, je
mehr Menschen mit Suchmaschinen arbeiten, desto héher sind entspre-
chend die Werbeeinnahmen. Bei dieser Strategie kénnen gezielt Anzeigen
auf den Ergebnisseiten eingeblendet werden, die auf bestimmte eingege-
bene Suchbegriffe passen. Diese erscheinen im oberen Teil einer Ergeb-
nisseite in einem ahnlichen Format wie die normalen, organischen Links.
Die Preise fur diese Anzeigen orientieren sich stark an der Attraktivitat der
Suchbegriffe und an der jeweiligen Klickh&aufigkeit.

Zusatzliche finanzielle Mittel werden aus verschiedenen E-Commerce Ein-

nahmen und zu einem geringen Teil aus dem Verkauf von spezieller Such-
maschinentechnik erzielt (vgl. Machill 2003, S.90).
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4.2 Nutzung von Suchmaschinen

Die Uberlegene Stellung von Suchmaschinen wird nicht nur durch die ho-
hen Nutzerzahlen, sondern auch durch die hohe Nutzungsfrequenz deut-
lich. Rund 61 Milliarden Suchanfragen werden monatlich weltweit abge-
schickt. In Europa fragt ein User durchschnittlich 85 Mal im Monat eine
Suchmaschine nach Informationen ab (vgl. Lewandowski 2007b). Diese
hohe Anzahl l&sst auf eine groBe Vielfalt an Themen und Interessen
schlieBen, Uber die sich mittels dieser Systeme informiert wird. Doch wel-
che Informationen und Angebote werden von den Menschen so intensiv

gesucht?

4.2.1 Themen der Websuche

Das grdBte Bedlrfnis haben Suchende nach kommerziellen und wirtschaft-
lichen Inhalten im Netz. Aber auch Informationen iber Personen und Orte
sind h&ufig von Interesse. Diese Erkenntnisse gehen aus unterschiedlichen
Studien hervor, welche das Ziel verfolgen, etwas zum allgemeinen Informa-

tionsbedurfnis von Internetnutzern herauszufinden.

Dies erfolgt in der Forschung generell anhand von Befragungen, Lodfile-
und Livesuche-Analysen. Logdfiles bieten die Mdglichkeit, u.a. komplette
Suchanfragen einsehen und selektieren zu kénnen, die tatsachlich von

reellen Nutzern gestellt wurden.

Spink und Jansen (2001) nehmen sich u.a. dieser Thematik in einer Unter-
suchung an, indem sie Daten aus Logfiles der amerikanischen Suchma-
schine Excite Uber die Jahre 1997, 1999 und 2001 miteinander vergleichen.
Es werden mehrere tausend Suchanfragen aus diesen Jahren zufallig se-
lektiert und in elf eigens daflr erstellte Kategorien geordnet.

Fir das Jahr 1997, dem Beginn der Untersuchung, stellt sich folgende Si-

tuation dar: Die Nutzer informierten sich in erster Linie Ober Unterhaltungs-

angebote und Sex bzw. Pornografie. Diese Themen flihren die Liste der
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meist gesuchten Inhalte zu diesem Zeitpunkt an, gefolgt von E-Commerce,

Reisen und Wirtschaft, Computer und Internet.

Bis zum Jahr 2001 hat sich die Reihenfolge der Interessen auffallend ver-
andert. Kommerzielle und wirtschaftliche Inhalte sind auf den ersten Positi-
onen zu finden, gefolgt von der Suche nach Informationen Uber Menschen
und Orte. Unterhaltende Inhalte bzw. Angebote bezlglich Sex und Porno-
grafie werden nach dieser Auswertung weit seltener gesucht, als noch flnf
Jahre zuvor. Es kann so ein Trend, weg von Unterhaltungsinformationen

hin zu wirtschaftlichen Inhalten, festgestellt werden.

Diese Erkenntnis bestatigt sich in einer aktuelleren Studie von Lewan-
dowski aus dem Jahr 2006. In dieser werden Suchanfragen der drei deut-
schen Systeme Fireball, Seekport und Metager auf ihr Informationsbedirf-
nis untersucht. Die Suchanfragen werden aus verschiedenen Quellen aus-
gewahlt. Wahrend fir die Suchmaschine Metager auf Daten aus den Logfi-
les zurlickgegriffen werden konnte, erfolgt die Selektion von Anfragen flr
Fireball und Seekport aus den dort angebotenen Live-Suchen.

Fir das weitere Vorgehen dienen die von Spink und Jansen (2001) aufge-
stellten thematischen Klassifikationen von Suchanfragen als Grundlage.
Die jeweils 500 Anfragen jeder Suchmaschine werden durch Juroren in die
entsprechenden elf Themenblécke eingeordnet. Die Auswertung zeigt,
dass sich auch hier ein groBes Interesse der Nutzer nach kommerziellen
und wirtschaftlichen Inhalten herauskristallisiert. Knapp 30 Prozent der ge-
testeten Anfragen sind auf diese Thematik zurtckzufihren. Am zweithdu-
figsten, mit 13 Prozent, werden Informationen zu Personen und Orten ge-

sucht.

Andere Kategorien, wie z.B. Computer und Internet, Unterhaltung und Frei-
zeit oder Gesundheit und Wissenschaft erreichen einen Anteil von bis zu
acht Prozent an allen untersuchten Anfragen. Weitaus weniger nachgefragt
werden Themen wie Regierung, Bildung, Kunst, Kultur, Sex oder Pornogra-

fie mit einem Anteil von ein bis ca. vier Prozent. Eine relativ hohe Menge an

17



Suchanfragen, ca. 20 Prozent, konnte in dieser Untersuchung nicht klassi-
fiziert werden. Diese sind der Kategorie ,Unbekannt” oder ,Sonstige” zuge-

ordnet.

In dieser Zusammenfassung wird deutlich, aus welchen Themenbereichen
Inhalte und Informationen von Internetnutzern hauptséachlich gesucht wer-
den. Doch werden diese auch gefunden? Wie Suchmaschinen genutzt

werden bzw. wie gesucht wird, soll im nachsten Abschnitt erldutert werden.

4.2.2 Navigation und Selektion mit Suchmaschinen

4.2.2.1 Nutzerkompetenzen

Es hat sich herausgestellt, dass Suchmaschinennutzer allgemein nur mit
einem System suchen, also selten bis gar nicht die Leistung einer zweiten
Suchmaschine in Anspruch nehmen. Anhand der Verteilung der Marktan-
teile (siehe Abb. 3) lasst sich unschwer erkennen, dass Google in Deutsch-

land die meistgenutzte Suchmaschine ist.

In einer Umfrage der Bertelsmann-Stiftung (2003) geben Nutzer als Be-
grindung zur Nutzung einer bestimmten Suchmaschine an, dass sie ein-
fach zu bedienen und schnell ist. Des Weiteren spielt die Ubersichtliche
Gestaltung der Trefferlisten eine wichtige Rolle. Viele Nutzer gehen davon
aus, dass sie objektive Ergebnisse erhalten und dass sich die relevantes-
ten Treffer immer auf den vorderen Positionen befinden. Auch geben sie
als wichtigen Grund an, mit ihrer Suchmaschine immer das zu finden, was
sie suchen (vgl. Machill 2003, S.178).

Die meisten Befragten halten sich fir Anfanger oder auch fir Fortgeschrit-
tene im Umgang mit Suchmaschinen. Viele kennen zwar die Méglichkeiten,
mittels der erweiterten Suche oder der Hilfeseite ihre Suche zu verfeinern
bzw. einzuschrdnken um ein besseres Ergebnis zu erzielen, doch genutzt

werden sie nur sehr selten.
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Auch die Variante mit Bool'schen Operatoren Einfluss auf die Suche bzw.
auf die Suchergebnisse zu nehmen ist weitgehend bekannt. Aber auch sie
wird eher wenig eingesetzt. Die bekanntesten der Operatoren sind ,AND",
,NOT*, ,OR" und die Phrasensuche mittels Anflihrungszeichen, wobei die
,=UND*-VerknUpfung und die Phrasensuche am weitesten unter den Nut-
zern verbreitet sind (vgl. Schmidt-Manz 2007, S.142 / Machill 2003,
S.231ff).

4.2.2.2 Formulierung von Suchanfragen

Grundsétzlich muss vor der Nutzung einer Suchmaschine beim Nutzer ein
bestimmtes Informationsbedurfnis vorliegen. Je nachdem um welche Art
von Informationen es sich handelt, sollte der Nutzer flr sich einen Weg
finden, wie er am besten an diese gelangt und sein Bedlrfnis befriedigen
kann. In diesem Zusammenhang bildet die Formulierung einer Suchanfrage
den Einstieg in die Suche. Da Nutzer aber nur selten wissen, wie Suchma-
schinen funktionieren, gehen sie eher unbedarft und leichtfertig an diese
Aufgabe heran.

Diese Aussage wird durch verschiedene Erkenntnisse gestarkt. So sind
gestellte Suchanfragen im Allgemeinen sehr kurz. Die Anzahl der Terme
variiert meist zwischen ein bis drei Suchbegriffen (vgl. Schmidt-Manz 2007,
S.129 / Spink 2001b, S.230 / Lewandowski 2008,5.8 / Machill 20083,
S.232ff). In der Formulierung sind sie generell an den natlrlichen Sprach-
gebrauch angelehnt. Dies wird ersichtlich an der relativ hohen Menge an
Fallwértern, wie z.B. ,und®, ,der” oder ,fur“, welche in die Suchanfragen mit
hinein formuliert werden (vgl. Schmidt-Manz 2007, S.141). Zudem findet,
wie bereits erwahnt, die Méglichkeit mit Bool'schen Operatoren die Suche
einzuschranken und damit Anfragen komplexer zu gestalten, eher selten

Beachtung.
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Arten von Suchanfragen

Je nach Intention der Nutzer und gesuchten Informationen, kénnen Such-
anfragen nach Broder (2002) in drei verschiedene Kategorien eingeordnet
werden. Dabei wird eine Einteilung in navigations-, transaktions- und infor-

mationsorientierte Anfragen vorgenommen.

Navigationsorientierte Suchanfragen weisen gezielt auf eine bestimmte
Seite hin. Entweder wird das Vorhandensein vermutet oder der Nutzer
weiB, dass es sie gibt, weil er sie friher schon einmal besucht hat. Dem-
entsprechend gibt es fir diese Art der Anfragen normalerweise nur ein re-
levantes Ergebnis.

Mit transaktionsorientierten Anfragen wird ein anderes Ziel verfolgt. Hier gilt
es, Dokumente bzw. Seiten aufzufinden, auf denen durch den Nutzer wei-
tere Aktionen durchgefiihrt werden sollen. Am haufigsten tritt diese Art der
Anfrage bei kommerziellen Themen, wie z.B. Online-Shopping auf. Aber
auch Service-Angebote zum Herunterladen von Software, Musik etc. wer-
den auf diese Art gesucht. Ein charakteristisches Merkmal flr transaktions-
orientierte Anfragen ist u.a. die Wortwahl. So werden haufig Begriffe, wie
z.B. Preis, Preisvergleich oder Kaufen zu den Anfragen hinzugefligt. Auch
Dateiendungen bei der Suche nach Software oder Musik deuten auf weite-
re durchzufuhrende Aktionen hin.

In die Kategorie der informationsorientierten Anfragen fallen diejenigen, die
auf eine explizite Informationsrecherche hindeuten. Nutzer méchten sich im
Allgemeinen Uber ein bestimmtes Thema informieren und vermuten rele-
vante Inhalte dazu im World Wide Web. Diese Informationen kénnen Uber
mehrere Dokumente verteilt sein. Daher ist davon auszugehen, dass es in

den meisten Fallen auch hier mehr als nur ein relevantes Ergebnis gibt.
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4.2.2.3 Evaluation der Trefferlisten

Nach Absenden einer Anfrage ist es die Aufgabe der Suchmaschine, dem
Nutzer geeignete Ergebnisse auszugeben. So werden aus der umfangrei-
chen Datenbasis, dem Index des jeweiligen Systems, die Dokumente se-
lektiert, die mit der Anfrage Ubereinstimmungen finden. Dies fiihrt in den
Uberwiegenden Fallen zu sehr langen Trefferlisten.

Die Erwartungen der Nutzer an diese Listen sind hoch. Sie gehen davon
aus, dass sich die relevantesten Dokumente auf der ersten bzw. zweiten
Ergebnisseite befinden. Spink & Jansen (2004) fanden heraus, dass im
Laufe der Jahre eine Entwicklung dahingehend stattgefunden hat, dass
Suchmaschinennutzer immer haufiger sogar nur die erste Seite der gesam-

ten Trefferliste beachten.

Die Auswahl der Ergebnisse ist in hohem MaBe abhé&ngig vom mitgeliefer-
ten Beschreibungstext. So wahlen Nutzer eher Treffer aus, bei denen die
Beschreibung in Bezug auf die gesuchte Information sinnvoll erscheint bzw.
die nachgefragten Terme in einem plausiblen Zusammenhang dargestellt
werden (vgl. Machill 2003, S.270). Deutlich wird auch, dass Nutzer bei ihrer
Auswahl der Treffer organische Links bevorzugen. Als gesponsert gekenn-
zeichnete oder Werbe-Links finden eher wenig Beachtung (vgl. Jansen &
Resnick 2006, S.1955).

Wird ein Treffer anhand seines Titels oder der Beschreibung als relevant
empfunden, wird er aufgerufen. Es folgt die Evaluation der Seite nach den
gesuchten Informationen. Findet der Suchende diese in dem evaluierten
Dokument, ist die Suche abgeschlossen. Entsprechend wird das Browser-
fenster geschlossen. Sind die Informationen jedoch dort nicht enthalten,
gibt es zwischen einzelnen Nutzern unterschiedliche Methoden zur weite-
ren Vorgehensweise. Ein GroBteil der Nutzer geht zurlick zur Trefferliste.
Wieder am Startpunkt angelangt, klickt nur noch ein weit geringerer Anteil
der Nutzer einen oder zwei weitere Treffer an, um dort nach den gesuchten

Informationen zu forschen (vgl. Machill 2003, S.279).

21



Vielmehr gehen Nutzer haufig zur Trefferlistenseite zurlick, um ihre Such-
anfragen zu modifizieren. Je nachdem zu welchem Nutzertyp sie gehéren,
(Top-Down oder Bottom-up-Strategie) spezialisieren oder generalisieren
sie ihre Suchanfrage mit anderen oder zusétzlichen zentralen Begriffen
(vgl. Machill 2003, S.247).

4.2.2.4 Nutzerzufriedenheit

Aufgrund der hohen Nutzungsintensitat von Suchmaschinen und den wich-
tigen Aufgaben, die ihnen u.a. dadurch zukommen (vgl. Kapitel 3), ist es in
diesem Zusammenhang ebenfalls interessant aufzuzeigen, wie zufrieden
Nutzer mit den Leistungen ihrer bevorzugten Systeme sind. Erkenntnisse
zu dieser Problematik kénnen generell nur Gber eine direkte Befragung von
Nutzern gewonnen werden. So wurden u.a. in der reprasentativen Umfrage
der Untersuchung der Bertelsmann Stiftung (Machill 2003) Teilnehmer um
eine Einschatzung zu diesem Sachverhalt gebeten.

Generell werden in dieser Umfrage die Suchmaschinen Google und MSN
auf Basis einer Schulnotenbewertung am besten mit 2,07 bzw. 2,08 beur-
teilt. Andere bekannte Systeme, wie z.B. Yahoo, Altavista, Lycos, Fireball
oder AOL, werden von ihren Nutzern mit Werten zwischen 2,35 bis 2,47
etwas schlechter bewertet. Demnach schatzen Google- und MSN-Nutzer
ihre Systeme, im Vergleich zu denen, die andere Hauptsuchmaschinen
verwenden, aufgrund ihrer bisherigen Erfahrungen als positiver ein.

Die Grunde fur die Verwendung einer speziellen Suchmaschine sind sehr
unterschiedlich. So wird festgestellt, dass nicht nur das Kriterium der erfolg-
reichen Suche fir die bevorzugte Nutzung bestimmter Suchmaschinen eine
wichtige Rolle spielt. Auch die Schnelligkeit, die einfache Bedienung und
Ubersichtliche Gestaltung der Trefferlisten von Suchmaschinen haben gro-
Ben Einfluss auf die Zufriedenheit der Nutzer. Zudem haben sich viele An-
wender im Laufe der Zeit so an ihre Suchmaschine gewdéhnt, dass es fir

sie nicht in Frage kommt, mit einem anderen System zu suchen.
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Die Teilnehmer wurden in diesem Zusammenhang zusétzlich dazu befragt,
was sie bei der Nutzung von ihren Suchmaschinen am meisten stoért. Hier
stellt sich heraus, dass nicht relevante Treffer, tote Links und Werbeein-
blendungen wichtige Bewertungskriterien fir die Nutzer darstellen. Diese
Erkenntnisse werden durch die Ergebnisse der Untersuchung von Schmidt-
Méanz aus dem Jahr 2007 unterstitzt. Auch hier stellen irrelevante Treffer
und Werbeseiten das grdBte Argernis fiir Suchmaschinennutzer dar. Sie
haben sogar groBen negativen Einfluss auf die allgemeine Zufriedenheit.

Auch wenn die Befriedigung von Informationsbedirfnissen der Nutzer bei
jeder Suchmaschine héchste Prioritat haben sollte, so ist dies jedoch nicht
das einzige Kriterium, nach dem die Leistung eines solchen Systems durch
die Nutzer beurteilt wird. Die Benutzerfreundlichkeit spielt eine ebenso
wichtige Rolle und sollte den Bedurfnissen der Nutzerschaft angepasst

werden.
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5. Die Untersuchung

Flr den folgenden Test steht die Analyse der Leistung von Suchmaschinen
im Vordergrund. Speziell wird die Problematik um die Retrievaleffektivitat
verschiedener Systeme aufgegriffen. Das Kernziel dieser Untersuchung ist,
herauszufinden, wie neutral deutschsprachige Suchmaschinen auf das
Informationsbedurfnis ihrer Nutzer eingehen. Mit ,neutral® ist in diesem Zu-
sammenhang gemeint herauszustellen, wie hoch der Anteil an kommerziel-
len Angeboten in den Ergebnislisten verschiedener Suchmaschinen ist und
welche Relevanz diese eventuell fir die Beantwortung von Suchanfragen

besitzen.

Um das Untersuchungsziel zu erreichen, wird der Test in zwei Teile geglie-
dert. Der erste Teil besteht aus einer Relevanzbewertung. In dieser werden
aufgrund ausgewahlter Suchanfragen die ersten zehn Ergebnisse der drei
Suchmaschinen Google, Yahoo und MSN durch Testpersonen auf ihre
Relevanz hin beurteilt. Dieser Teil soll Aufschluss Uber die eigentliche Qua-
litdt der Suchergebnisse bezlglich spezieller Informationsbeddirfnisse von

Nutzern geben.

Eine anschlieBende kommerzielle Beurteilung der Ergebnisse ist Teil zwei
der Untersuchung. Hier wird durch die untersuchende Person jedes einzel-
ne Dokument auf ihren kommerziellen Charakter hin analysiert und bewer-
tet.

Letztlich soll es durch die Verbindung dieser beiden Teilbereiche mdglich

werden, ein Verhaltnis zwischen Kommerz und Information herzustellen.
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5.1. Verwandte Arbeiten

Seit einigen Jahren wird sich im Bereich der Suchmaschinenforschung mit
der Frage beschéftigt, wie sich die Qualitdt von Suchmaschinen messen
lasst. Dabei spielen verschiedene Aspekte, wie z.B. Indexqualitat, Qualitat
der Suchergebnisse, Qualitédt der Suchfunktionen und die Nutzungsfreund-
lichkeit von Suchmaschinen eine wichtige Rolle (vgl. Lewandowski 20073,
S.245).

Am weitesten erforscht ist in diesem Zusammenhang der Bereich um die
Retrievaleffektivitdit von Suchmaschinen. Das Hauptaugenmerk liegt hier
vorrangig auf der Qualitat von Suchergebnissen. Da diese Problematik ge-
nerell auch einen zentralen Punkt in der vorliegenden Arbeit darstellt, sollen

friihere Untersuchungen zu diesem Sachverhalt vorgestellt werden.

Zum einen werden verschiedene Retrievaltests ausfihrlich erldutert, in
welchen die Qualitdt von Suchmaschinenergebnissen aus einer allgemei-
nen Perspektive untersucht wird. An diesen wird sich in der Vorgehenswei-
se maBgeblich fur die Relevanzuntersuchung des, in dieser Arbeit durchge-
fihrten Tests orientiert.

Neben der Relevanz von Suchmaschinenergebnissen findet aber auch
deren kommerzieller Charakter in der vorliegenden Untersuchung Bertck-
sichtigung. Aus dem Grund werden zusatzlich Studien vorgestellt, in wel-
chen sich in der Vergangenheit speziell diesem Sachverhalt angenommen
wurde. In den ausgewahlten Beispielstudien wird die Effektivitat verschie-
dener Suchmaschinen in Bezug auf kommerzielle Informationsbedirfnisse
von Nutzern bzw. auch der kommerzielle Charakter ihrer Suchergebnisse

untersucht.

Die Zusammenfassung soll zun&chst einen Eindruck dartber vermitteln,
inwiefern die Kommerzialitdt von Suchergebnissen in der Forschung tber-
haupt eine Rolle spielt und in welchen Bereichen diesbezlglich Untersu-

chungen stattfinden. Es soll damit aber auch verdeutlichet werden, dass die
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Problematik der vorliegenden Untersuchung bisher in diesem Sinne in der

Forschung noch keine Berlcksichtigung gefunden hat.

5.1.1 Retrievaltests

In einer von Griesbaum 2004 durchgeflihrten Studie werden die drei deut-
schen Suchmaschinen Altavista, Lycos und Google untersucht und mitein-
ander verglichen. Im Zentrum dieser Studie steht die Qualitéat der Sucher-
gebnisse und die damit verbundene Retrievaleffektivitat jedes einzelnen
Systems.

Die Relevanz ist in diesem Zusammenhang das wichtigste Erhebungskrite-
rium. Zur Bewertung der Ergebnisse gibt es drei Beurteilungsmdglichkeiten.
Die Treffer kénnen entweder direkt relevant oder nicht relevant bezlglich
der Suchanfragen sein. Es ist aber auch méglich, dass Treffer selbst nicht
relevant sind, jedoch auf ein relevantes Dokument verweisen. Zur Durch-
fihrung dieser Studie wird eine Testsammlung genutzt, in welcher die In-
formationsbedirfnisse, BewertungsmafBe und Relevanzkriterien den Juro-
ren vorgegeben sind. Nach diesen Vorgaben werden die ersten 20 Ergeb-

nisse der insgesamt 50 ausgewahlten Suchanfragen bewertet.

Die Auswertung der Daten durch die Ermittlung der Micro-Precision Werte
zeigt, dass Google durchschnittlich die héchste Precision mit 0,65 erreicht,
gefolgt von Lycos mit 0,60 und an dritter Stelle Altavista mit 0,56. Deutlich
wird aber auch, dass diese Unterschiede nur sehr gering sind. Laut einer
zusétzlich durchgefihrten statistischen Datenauswertung sind mafBgebliche

Differenzen nur zwischen Google und Altavista vorhanden.

Mittels der Macro-Precision Methode wird daher zuséatzlich Gberprift, wie
effektiv diese Suchmaschinen Uber alle einzelnen der getesteten Suchauf-
gaben arbeiten. Auch hier stellt sich heraus, dass Google im Vergleich zu
den anderen Systemen in 24 Féllen die héchsten Precision Werte erreicht.
Yahoo kann die hdéchsten Werte bei 17 und MSN bei 13 Anfragen erzielen.
Erfolgt eine Betrachtung fir den Anteil der Suchanfragen mit den gerings-
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ten Precision Werten, wird deutlich, dass MSN mit 25 und Yahoo mit 20
eine sehr hohe Anzahl aufweisen. Google beantwortet im Vergleich nur 12

Anfragen am wenigsten zufrieden stellend.

Im Jahr 2006 hat Véronis eine thematisch &hnliche Studie veréffentlicht.
Auch hier wird das Ziel verfolgt, die Relevanz von Suchergebnissen ver-
schiedener Websuchmaschinen zu analysieren. Der Unterschied zu der
vorangegangenen Studie liegt grundsétzlich in der methodischen Herange-
hensweise und speziell darin, dass nur Suchmaschinen fir den franzdsi-
schen Sprachraum getestet werden. Fir den Test werden drei amerikani-
sche (Google, Yahoo und MSN) und drei franzésische Suchmaschinen
(Exalead, Dir.com und Voila) ausgewahlt.

Die Relevanzbewertung wird auf einer Skala von Null bis Finf vorgenom-
men. Null ist gleichbedeutend mit ,nicht relevant® bis hin zur Finf, mit der
ein Dokument bewertet wird, welches direkt relevant ist und somit das In-
formationsbedlrfnis zu 100 Prozent befriedigt. Jeweils finf Suchanfragen
werden fir jede der 14 ausgewahlten Themenbereiche erstellt und ge-
sammelt. Bewertet werden die zehn ersten von den Suchmaschinen zurtick

gelieferten Treffer.

Die Ergebnisse der Relevanzbeurteilung zeigen, dass keine der getesteten
Systeme die Informationsbeddrfnisse ihrer Nutzer ausreichend befriedigen
kann. Jedoch wird auch hier deutlich, dass Google und Yahoo die héchsten
Precision Werte mit 2,3 liefern. An zweiter Stelle folgt MSN mit einem Pre-
cision Wert von 2,0. Es kénnen hier ebenfalls keine signifikanten Unter-
schiede zwischen diesen drei groBen Suchmaschinen festgestellt werden.

In der Untersuchung von Lewandowski (2008) wird diese Thematik erneut
aufgegriffen. Es werden die Suchmaschinen Google, Yahoo, MSN,
Ask.com und Seekport hinsichtlich ihrer Retrievaleffektivitat untersucht und
miteinander verglichen. Aber nicht nur die Qualitat der eigentlichen Such-
ergebnisse sondern auch ihre Beschreibung in der Trefferliste stellen hier
die Untersuchungsgegenstande dar.
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Mittels der Precision soll u.a. herausgefunden werden, welche Suchma-
schine am effektivsten auf Informationsbedirfnisse ihrer Nutzer eingehen
kann und ob sich im Laufe der Zeit Unterschiede zu den Erkenntnissen aus

vorangegangenen Studien ergeben haben.

Die Grundlage fur diesen Test bilden 40 deutschsprachige Suchanfragen,
welche in ihrem Charakter rein informationsorientiert sind. Die Juroren ha-
ben die Mdéglichkeit, die jeweiligen Ergebnisse als relevant und nicht rele-
vant zu beurteilen. Auf die Bewertung ,verlinkt zu relevanten Seiten” wird in
diesem Zusammenhang verzichtet, da die Meinung vertreten wird, dass
Suchmaschinen direkt relevante Ergebnisse liefern sollen, sodass kein wei-
teres Nachforschen erforderlich ist.

Nach Auswertung der gesammelten Relevanzurteile stellt sich zunachst
heraus, dass die Suchmaschine Yahoo mit 48,5 Prozent die héchste An-
zahl an relevanten Ergebnissen ausgibt. Google folgt an zweiter Stelle mit
47,9 Prozent. Diese Differenz ist nach statistischer Auswertung nicht von
besonderer Bedeutung, wahrend die Unterschiede zu den anderen Syste-

men, so auch MSN, deutlicher ausgepragt sind.

Die Verteilung der relevanten Ergebnisse jeder Suchmaschine Uber die
ersten 20 Positionen (Cut-Off-Wert flr diese Untersuchung) zeigt, dass
Google lber die ersten Positionen die héchsten Precision-Werte erreicht.
Danach folgen Yahoo, Ask.com, MSN und Seekport. Auf den hinteren
Rangplatzen ist Yahoo die Suchmaschine, fir welche die héchste Precision

ermittelt wurde.

Google schafft tiber alle Positionen die zweithéchste Precision, gefolgt wie-
derum von Ask.com, MSN und Seekport. Allerdings sind bei dieser Auswer-
tung die Differenzen zwischen Google und Yahoo sowohl Uber die ersten
Positionen als auch tber alle Positionen ebenfalls nicht von groBer Bedeu-
tung. Erst die Unterschiede von Google bzw. Yahoo zu Ask.com und somit
auch zu den anderen Systemen sind maBgeblich vorhanden.
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Bei der Macro-Precision Methode, mit der die Effektivitdt der Suchmaschi-
nen bezlglich der einzelnen Suchanfragen ermittelt wird, stellt sich eine
ahnliche Situation dar. Die meisten Anfragen kann Yahoo mit 16 am besten
beantworten, gefolgt von Google mit elf Anfragen. Ask.com, MSN und
Seekport beantworten durchschnittlich finf bis sechs der getesteten Such-
anfragen am besten. Auch wird deutlich, dass die beiden Systeme Google

und Yahoo nur wenige Suchanfragen unzureichend beantworten.

5.1.2 Kommerzorientierte Retrievaltests

Wahrend in den bisher vorgestellten Studien die Relevanz von Suchergeb-
nissen hinsichtlich genereller Websuchen untersucht wird, beschéftigen
sich u.a Jansen & Molina (2005) speziell mit der Qualitat von Suchmaschi-
nenergebnissen bezlglich kommerzieller Anfragen. Ein Vergleich von funf
unterschiedlichen Suchmaschinenarten (Metasuchmaschinen, kommerziel-
le Suchmaschinen, Pay-per-Click Suchmaschinen, Websuchmaschinen
und Kataloge bzw. Verzeichnisse) soll Aufschluss darlber geben, welches

System kommerzielle Informationsbediirfnisse am besten befriedigen kann.

Zu diesem Zweck werden 100 kommerzielle Suchanfragen aus einer Log-
Datei entnommen und an die Suchmaschinen Ubermittelt. Bewertet werden
die Treffer der jeweils ersten Ergebnisliste auf einer Skala von 1 (,rele-
vant®), 2 (,irgendwie relevant) und 3 (,nicht relevant®). Mit Hilfe einer statis-
tischen Analyse werden alle gesammelten Daten ausgewertet. Es stellt sich
heraus, dass beziglich kommerzieller Anfragen die E-Commerce Suchma-
schine und das Webverzeichnis die meisten relevanten Ergebnisse liefern.
Diese befriedigen das kommerzielle Informationsbediirfnis ihrer Nutzer
demnach besser als Meta-, Web- und Pay-per-Click-Suchmaschinen.

Die Analyse der Relevanzbewertungen zeigt auBBerdem, dass gesponserte
Links mit einem Durchschnittswert von 2,1 insgesamt weniger relevant sind
als organische Treffer, welche einen durchschnittlichen Relevanzwert von
2,2 erreichen. Jansen & Resnick (2006) stellen in ihrer Studie diesbezlig-

lich fest, dass Suchmaschinennutzer eine generelle Abneigung gegeniber
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gesponserten Links hegen, obwohl diese im Weiteren ebenso relevant sein
kénnen wie organische Links. Jedoch werden hier die beiden Ergebnisar-

ten hinsichtlich inrer Relevanz nicht direkt miteinander verglichen.

Mit dieser Problematik beschéftigt sich Jansen (2007) in einer weiteren
Untersuchung. Er stellt einen Vergleich der Effektivitat von sowohl gespon-
serten als auch nicht gesponserten Ergebnissen bezuglich kommerzieller
Suchanfragen an.

In Bezug auf aktuelle kommerzielle Informationsbedurfnisse werden 108
Suchanfragen aus einer Log-Datei von Altavista extrahiert und an die drei
groBen Suchmaschinen Google, MSN und Yahoo Ubermittelt. In die Bewer-
tung fallen alle Ergebnisse der ersten beiden Ergebnislisten der jeweiligen
Systeme. Diese werden in ihrer Art und Herkunft anonymisiert. Die Test-
personen nehmen die Beurteilung anhand einer Skala von eins (,relevant®),

zwei (,mdglicherweise relevant®) und drei (,nicht relevant®) vor.

Die statistische Analyse der gesammelten Daten zeigt, dass bei allen ge-
testeten Suchmaschinen in Bezug auf kommerzielle Anfragen gesponserte
Treffer mit einem Durchschnittswert von 1,93 relevanter sind als organische
Treffer (Durchschnittswert 1,69). Aus diesen Werten lasst sich u.a. ableiten,
dass die Abneigung der Nutzer gegeniber gesponserten Ergebnissen nicht
gerechtfertigt ist. So kdnnen ihnen mit dieser Einstellung beziglich kom-
merzieller Informationsbedirfnisse relevante Ergebnisse und Dokumente

entgehen.

Spink und Jansen (2007) beschaftigen sich in ihrer Untersuchung mit der
Click-Through-Rate (Anklicken von Dokumenten nach Absenden einer An-
frage) von gesponserten und nicht gesponserten Links in den Suchmaschi-
nenergebnislisten. Zum einen testen sie die Click-Through-Rate beider
Arten, wenn diese in nur einer Liste zusammengefasst werden. Es soll
dargestellt werden, ob Nutzer gesponserten Links mehr Aufmerksamkeit
bzw. mehr Vertrauen schenken, wenn diese nicht separat, sondern

zwischen den eigentlichen Suchergebnissen platziert werden.
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Zum anderen vergleichen sie, ob zwischen den verschiedenen Arten von
Suchanfragen (navigationsorientiert, transaktionsorientiert und informati-
onsorientiert) Unterschiede in der Click-Through-Rate festgestellt werden
kénnen. Die Basis dieser Untersuchung bilden Suchanfragen aus einer
Log-Datei der Metasuchmaschine Dogpile.com. Insgesamt werden rund 4,2
Millionen Vorgénge ausgewertet.

Hinsichtlich der Click-Through-Rate bei der Kombination der verschieden-
artigen Links in einer Liste stellt sich in der Auswertung heraus, dass
Suchmaschinennutzer organische Treffer bevorzugen. Ungeféhr 84 Pro-
zent aller Klicks sind auf nicht gesponserte Links zurlckzufihren. Lediglich
etwa 16 Prozent der Klicks sind auf den gesponserten Links ausgefiihrt
worden. Dies lasst darauf schlieBen, dass die Platzierung von gesponser-
ten Ergebnissen keinen Einfluss auf die Nutzer und ihre Abneigung gegen
diese hat.

Bezlglich der zweiten Untersuchungsfrage, ob Unterschiede in der Click-
Through-Rate zwischen den unterschiedlichen Suchanfragenarten vorhan-
den sind, werden alle gesammelten Anfragen auf ihren Typ hin kategori-

siert. So kénnen fir jede Art die Daten ermittelt werden.

Die Auswertung zeigt, dass der Uberwiegende Teil (83,4 Prozent) der An-
fragen informationsorientiert sind. Nur 7,7 Prozent sind navigationsorientiert
und 9,0 Prozent sind transaktionsorientierter Natur. Navigationsorientierte
Anfragen erreichen hier die héchste Click-Through-Rate mit 19,3 Prozent.
Aber auch die informationsorientierten Suchanfragen erreichen mit 15,7
Prozent einen relativ hohen Wert. Der Grund liegt u.a. in der Erwartung des
Suchenden, mehrere relevante Ergebnisse durch die Suchmaschine zu
erhalten.
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5.2 Motivation fiir den Test

Die vorgestellten Beispielstudien zeigen, dass die Retrievaleffektivitat von
Suchmaschinen allgemein und im Bereich des E-Commerce weit reichend
untersucht wird und bis zum gegenwartigen Zeitpunkt einen wichtigen Un-
tersuchungsgegenstand darstellt. Das Hauptaugenmerk wird dabei stets
auf die Qualitat der Suchergebnisse jedes Systems gerichtet.

Die Basis fir die zu ermittelnden Daten bilden die Suchanfragen. In Bezug
auf die beschriebenen Studien kann festgestellt werden, dass zur Darstel-
lung des allgemeinen Nutzerverhaltens entweder eine allgemeine Auswahl
an Suchanfragen getestet wird oder explizit Suchanfragen ausgewahlt wer-

den, welche auf ein kommerzielles Informationsbedirfnis schlieBen lassen.

In dem folgenden Experiment wird die Thematik um die Retrievaleffektivitat
von Suchmaschinen aus einer etwas anderen Perspektive betrachtet. Es
wird die Frage gestellt, wie effektiv und zudem neutral Suchmaschinen auf
ein nicht kommerzielles Informationsbedirfnis ihrer Nutzer reagieren bzw.
antworten. Die reine Informationssuche soll hierbei im Vordergrund stehen.
Zu diesem Zweck beschrankt sich dieser Test auf rein informationsorien-
tierte Suchanfragen.

Es wird das Ziel verfolgt, generell eine Momentaufnahme zur Qualitét von
Suchergebnissen zu geben. Zusatzlich wird aber auch der Anteil der kom-
merziellen Ergebnisse und ihre Bedeutung fir die Beantwortung von Such-
anfragen untersucht. So soll letztlich ein Verhéltnis zwischen Kommerz und
Information verschiedener groBer Suchmaschinen dargestellt werden kén-

nen.
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5.3 Untersuchungsfragen

Folgende Fragen stehen im Mittelpunkt dieser Studie:

Frage 1: Welche Suchmaschine liefert die besseren/relevanteren Ergebnis-
se? Gibt es Unterschiede zwischen den drei Suchmaschinen?

Hypothese 1: Aufgrund der Ergebnisse vorangegangener Studien ist anzu-
nehmen, dass Google die besseren Ergebnisse liefert, gefolgt von Yahoo
und MSN. Jedoch werden die Unterschiede nur gering ausfallen.

Frage 2: Von welcher Qualitat sind die Suchergebnisse der drei Suchma-
schinen Google, Yahoo und MSN? Sind die Ergebnisse auf den ersten

Rangplatzen relevanter als diejenigen auf den hinteren Positionen?

Hypothese 2: Die Annahme ist, dass aufgrund des vorherrschenden Nut-
zerverhaltens die Ergebnisse auf den ersten Positionen zur Beantwortung

der Suchanfragen relevanter sind als die auf den hinteren Positionen.

Frage 3: Wie hoch ist der Anteil an kommerziellen Angeboten unter den
Suchergebnissen und wie verteilen sie sich Uber die Suchergebnisse?

Hypothese 3: Wenn es sich bei der Art nicht um navigations- bzw. transak-
tionsorientierte sondern um informationsorientierte Suchanfragen handelt,
werden kaum bis keine kommerziellen Angebote von den Systemen erwar-
tet.

Frage 4: Wie relevant sind kommerzielle Seiten, wenn sie als Ergebnis auf

eine informationsorientierte Anfrage geliefert werden?

Hypothese 4: Da diese Art der Suchanfrage nicht auf kommerzielle Aktivita-
ten abzielt, wird angenommen, dass diese Seiten die Anfragen nicht zufrie-
den stellend beantworten kénnen und damit keine Relevanz fiir die Nutzer

haben.
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5.4 Relevanzbeurteilung

In dem folgenden ersten Teil der Untersuchung wird sich der Thematik um
die Retrievaleffektivitat verschiedener Suchmaschinen angenommen. Im
Speziellen wird getestet, wie diese mit einem bestimmten Informationsbe-

darfnis der Nutzer umgehen und wie gut sie es befriedigen kénnen.

Die zentrale Frage hierbei soll sein, wie effektiv Suchmaschinen bei der
Selektion der Ergebnisdokumente vorgehen. Wenn reine Informationen
gesucht werden, liefern sie dann auch nur Seiten auf denen diese enthalten
sind? Sind sie in der Lage, gestellte Suchanfragen in der richtigen Art und

Weise zu interpretieren und zu beantworten?

Dementsprechend steht fir diesen Teil des Tests die Qualitéat der Ergeb-

nisse, gemessen an der Relevanz, der einzelnen Systeme im Vordergrund.

5.4.1 Methode

Fiar diesen Teil wird sich in der Vorgehensweise, speziell in der angewen-
deten Systematik, an der im Kapitel 4.1.2 vorgestellten Studie von Gries-
baum (2004) orientiert. Die dort verwendete Systematik nach Tague-
Sutcliffe (1992) stellt fir die Durchfliihrung von Retrievaltests einen Leitfa-
den dar, welcher den Untersuchenden effizient zu seinem erklarten Ziel

fUhren soll.

Vorteilhaft ist diese Methode fir Untersuchungen, die das gleiche Ziel ver-
folgen und sich in bestimmten Zeitrdumen wiederholen, da die ermittelten
Ergebnisse miteinander verglichen und so mdgliche Entwicklungen darge-
stellt werden kdnnen. Als eine Art Standard ist diese Vorgehensweise einer

solchen Untersuchung auch fur Dritte gut nachvollziehbar.
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Ein Pre-Test soll Aufschluss darliber geben, ob die aufgestellte Systematik
sinnvoll ist, um das Untersuchungsziel zu erreichen. Treten eventuelle Feh-
ler in der Durchfihrung auf, kénnen diese vorab erkannt und gegebenen-

falls korrigiert werden.

Im Anschluss werden die zu bewertenden Daten gesammelt, der Test
durchgefuhrt und die Ergebnisse im Hinblick auf die Untersuchungsfragen

analysiert und ausgewertet.

5.4.2 Definition der Variablen

5.4.2.1 Evaluationskriterien

Kriterium: Relevanz

Die Relevanz bildet in vielen Retrievaltests die Basis fur die Qualitatsbe-
wertung von Suchergebnissen. Sie gibt an, wie zufrieden Nutzer mit den
Treffern von Suchmaschinen sind und wie effektiv das Informationsbedurf-
nis des Suchenden befriedigt wird. Im Zusammenhang mit der Relevanz-
beurteilung stellt sich die Frage, ab wann ein Dokument als relevant gilt
bzw. wie viele Informationen enthalten sein missen, um es flr relevant zu

halten?

Flr diese Untersuchung wird davon ausgegangen, dass sich nicht immer
alle wichtigen Informationen vollstédndig in nur einem Dokument vorfinden
lassen. Je nach Suchanfrage bzw. Informationsbedirfnis der Nutzer und
deren Interpretation durch die Suchmaschinen kénnen gelieferte Treffer
auch nur einen gewissen, unterschiedlich groBen Teil der gesuchten Inhal-
te aufweisen. Somit enthalten sie zwar nicht alle gesuchten Informationen,

waren aber dennoch relevant fur die Suchanfrage.
Um den unterschiedlich hohen Informationsgehalt von Webseiten zu hono-

rieren wird fir die Bewertung der Relevanz der einzelnen Treffer von einer

einfachen Beurteilung in relevant, nicht relevant bzw. verlinkt zu relevanten
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Seiten abgesehen. Es wird sich an dieser Stelle fir eine Skalenbewertung
von null, enthadlt keine der gesuchten Informationen, bis vier, enthalt alle
gesuchten Informationen, entschieden. Auf diese Art wird der eigentliche
Informationsgehalt einer Seite deutlicher herausgestellt. Nach folgenden

Kriterien sollen die Testpersonen ihre Bewertung vornehmen:

4 = Dokument ist sehr relevant (enthélt alle gesuchten Informationen)

3 = Dokument ist relevant (enthélt fast alle gesuchten Informationen)

2 = Dokument ist etwas relevant (aber Weitersuche ist erforderlich)

1 = Dokument enthalt fast keine gesuchten Informationen (Weitersuche
ist erforderlich)

0 = Dokument ist nicht relevant (es enthélt keine Informationen beziig-
lich der Suchanfrage — eine neue Suche ist erforderlich)

5.4.2.2 BewertungsmaBe

Informationsgehalt von Suchergebnissen

Die Verteilung der méglichen Relevanzurteile Gber alle bewerteten Ergeb-
nisse soll generell Aufschluss Uber den jeweiligen Informationsgehalt dieser
geben. Mit einer Darstellung soll aufgezeigt werden, wie viele gesuchte
Informationen durch die einzelnen Ergebnisse angeboten werden, also
welchen Stellenwert sie fir Nutzer bei diesen Informationssuchen errei-

chen.

Precision

Um eine vergleichbare Aussage Uber die Qualitdt von Suchmaschinener-
gebnissen vornehmen zu kénnen, wird in diesem Test auf die Precision
zuruckgegriffen. Dabei handelt es sich um einen als klassisches Retrieval-
maf bezeichneten Standardwert. Dieser findet in fast jedem Retrievaltest
Anwendung. Mit ihm I&sst sich der Anteil der relevanten Treffer an allen
gelieferten Treffern in Bezug auf die getesteten Suchanfragen darstellen
(vgl. Lewandowski 2007a, S.247).
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In vorangegangenen Studien lieB sich die Berechnung dieses Wertes rela-
tiv klar durchfihren, da die einzelnen Dokumente nach ,relevant”, ,verlinkt
zu relevanten Seiten” und ,nicht relevant* bewertet wurden. Dabei wurden
die als ,relevant® und ,verlinkt zu relevanten Seiten“ beurteilten Dokumente

fur die Berechung der Precision zusammengefasst.

In diesem Test wird die Beurteilung jedoch anhand einer 5-er Skala vorge-
nommen, womit dem eigentlichen Informationsgehalt der Treffer Rechnung
getragen werden soll. Daher ist es wichtig, dass alle méglichen Bewertun-
gen gleich gewichtet in die Berechung einflieBen.

Aufgrund der umfangreichen Treffermengen von Suchmaschinen muss
zudem ein Cut-Off-Wert bestimmt werden. Bis zu diesem wird die Precision
gemessen. Fir den Test wird er auf die erste Ergebnisseite festgelegt, also
die ersten zehn Treffer jeder Suchmaschine. Dies scheint bezlglich des
Nutzerverhaltens, selten mehr als eine Seite zu betrachten, als ausrei-
chend, um eine Tendenz erkennbar werden zu lassen. Somit wird die

Top10 Precision dargestellt.

Micro- und Macromethode

Far die Micro-Precision dienen die Dokumente als Basis. Mit ihr kann ein
Verhaltnis zwischen dem Informationsgehalt der einzelnen Treffer zu dem
aller gelieferten Treffer bis zu dem fir diese Untersuchung festgelegten
Cut-Off-Wert (Top10) dargestellt werden. Berechnet wird die Micro-
Precision indem die Summe der einzelnen Bewertungen pro Position tber
alle Suchanfragen durch die Summe der hdchstméglichen Bewertungen
geteilt wird. Diese Vorgehensweise macht es mdglich, dass alle Beurteilun-
gen gleich gewichtet in die Bewertung einflieBen.

Deutlich werden soll zum einen, welche Suchmaschine den hdchsten Anteil

an relevanten Informationen durch ihre Ergebnisse ausgibt und zum ande-

ren, wie sich diese Uber alle zehn untersuchten Positionen verteilen.
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Fir die Darstellung der Macro-Precision bilden die einzelnen Suchanfragen
die Basis. Es gilt hier herauszufinden, wie die jeweiligen Suchmaschinen
auf einzelne Informationsbedulrfnisse ihrer Nutzer eingehen und diese be-
antworten. Ermittelt wird sie, indem fiir jedes der gestesteten Systeme die
Precision bezlglich der einzelnen Suchanfragen berechnet wird. Somit
flieBt jede Suchanfrage gleichgewichtig in die Bewertung ein. Ein Vergleich
der fUr jede Suchmaschine ermittelten Werte gibt Aufschluss dartber, wel-
ches System einzelne Suchanfragen am besten bzw. effektivsten beant-

wortet.

5.4.2.3 Suchanfragen und Informationsbeddrfnis

Fir diese Untersuchung nehmen die Suchanfragen eine wichtige Stellung
ein. Ziel ist es, einen Uberblick tber die Qualitdt der Suchergebnisse zu
geben und letztlich das Verhaltnis zwischen Information und Kommerz dar-
stellen zu kénnen. Zu diesem Zweck wird sich bei der Auswahl auf rein
informationsorientierte Suchanfragen beschrankt, denn diese dienen gene-
rell dem Auffinden thematisch passender Dokumente, welche das Informa-

tionsbedurfnis der Nutzer befriedigen sollen.

Um an eine geeignete Auswahl zu gelangen, werden zunachst 1.000 An-
fragen aus einem Logfile zufallig selektiert. Diese werden auf pornografi-
sche und gewalttétige Aspekte hin untersucht. Diejenigen, welche diesen
Sachverhalten zugeordnet werden kénnen, werden aus der Liste entfernt.
Des Weiteren ist die Sprache der Anfragen wichtig. Da sich dieser Test auf
den deutschen Sprachraum bezieht, werden alle fremdsprachigen Anfra-
gen ebenfalls aus der Liste entfernt.

Die nun vorliegenden Suchanfragen werden durch die untersuchende Per-
son nach der Typologie von Broder (2002) in transaktions-, navigations-
und informationsorientierte Anfragen geordnet. Fir die Untersuchung wer-
den aus dem Block der informationsorientierten Suchanfragen 50 wiederum

zuféllig ausgewahlt.
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Die fur diesen Test zu Grunde liegenden Suchanfragen sind generell kurz.
Sie bestehen zum gréBten Teil aus nur ein bis drei Termen und kdénnen
bezlglich der gesuchten Informationen eher als unspezifisch betrachtet
werden. Um dennoch eine konkrete Bewertung vornehmen zu kénnen, wird
zu jeder Anfrage ein eindeutiges Informationsbedurfnis formuliert, auf deren

Basis die Juroren ihre Beurteilung vornehmen.

Diese Methode kann kritisch betrachtet werden, da auf diese Weise even-
tuell nicht die realen Informationsbedlrfnisse nachgestellt werden. Da Uber
diese jedoch keine ndheren Informationen vorliegen, wird auf die beschrie-
bene Vorgehensweise zurickgegriffen.

5.4.2.4 Testpersonen

Es wird eine Gruppe von 50 Personen (ber E-Mail-Anfragen fir dieses
Experiment rekrutiert, sodass jeder von ihnen nur eine Suchanfrage
bearbeitet. Diese Personen sind nicht als Experten anzusehen. Sie nutzen
das Internet hauptsachlich privat und zu einem geringen Anteil fir
berufliche oder schulische Zwecke. Das Alter betreffend sind diese Juroren
zwischen 20 und 39 Jahre alt und stellen somit beispielhaft einen Teil der

Hauptnutzergruppen des Internets dar (vgl. internetfacts 2008/I, S.7).

5.4.2.5 Systemauswahl

Es werden die drei internationalen Suchmaschinen Google, Yahoo und
MSN flr den deutschen Sprachraum hinsichtlich der aufgestellten Untersu-
chungsfragen getestet und miteinander verglichen. Ausgewahlt werden sie
aufgrund ihres groBen Bekanntheitsgrades und der entsprechend groBen
Reichweite.
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5.4.3 Pre-Test

Ein Pre-Test wurde einige Wochen vor dem Stattfinden der eigentlichen
Untersuchung mit einer Testperson und einer der selektierten Suchanfra-
gen durchgeflihrt. Dieser sollte Aufschluss Uber die zeitliche Dauer und
eventuelle Probleme bei der Durchfihrung geben.

Es hat sich herausgestellt, dass der zeitliche Aufwand fir die Bewertung
der aufgefuihrten Links etwa eine halbe Stunde betragt. Letztlich ist dies
aber abhangig von der Anzahl der Dokumente jeder einzelnen Suchanfrage
nach dem Herausfiltern aller Dubletten. Bei der Durchfihrung der Rele-

vanzbeurteilung ergaben sich keine weiteren Probleme.

5.4.4 Durchfiuhrung

5.4.4.1 Datensammlung

Die ausgewahlten 50 Suchanfragen werden manuell durch die Untersu-
chende an jede der drei Suchmaschinen gesendet. Jeder der ersten zehn
gelieferten Treffer wird aufgerufen. In flr jede Anfrage separate Listen wer-

den folgende Daten zu einer Anfrage gesammelt:

ID = selbststandig vergebene Nummer, um den Treffer

eindeutig zu identifizieren

Suchmaschine = von welcher der Treffer geliefert wurde
Position = an welcher Stelle der Treffer geliefert wurde
URL = Testobjekt, welches zu bewerten ist

Zudem wird eine zuséatzliche Spalte eingerichtet, in welche die Juroren ihre
Bewertungen eintragen. Auf diese Weise entstehen 50 Listen, fir jede An-
frage eine. Damit die Testpersonen keine Ergebnisseiten doppelt bewerten

muissen, werden vorab alle Dubletten entfernt.
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Werden von einer Suchmaschine weniger als zehn Treffer geliefert, wird
dies von der durchfihrenden Person notiert. Die fehlenden Ergebnisse
werden ebenfalls aus der Liste entfernt und fir die Untersuchung mit nicht

relevant bewertet.

5.4.4.2 Bewertungen der Ergebnisse

Bevor die Listen per E-Mail an die jeweils daflrr vorgesehene Testperson
gesendet werden, erfolgt eine Veranderung insoweit, dass die |dentifikati-
onsnummern und die Herkunft der Ergebnisse von den Juroren nicht er-
sichtlich sind. Auch die Reihenfolge, in welcher die Treffer geliefert wurden,
wird durchmischt, damit diesbeziiglich ebenfalls kein Einfluss auf die Be-

wertung erfolgen kann.

Zudem erhalten alle Testpersonen eine Anleitung zur Durchfihrung der
Bewertung. Darin sind verschiedene Bedingungen flir den Ablauf der Be-
wertung schriftlich festgehalten. Dazu zahlt u.a. die Beschreibung der Ska-
la, auf deren Basis die Beurteilung vorgenommen werden soll oder auch

die Bearbeitungszeit. Diese wird auf zwei Wochen festgelegt.

Einerseits soll so ein angemessener Zeitrahmen zur Verfligung gestellt
werden, in dem die Juroren die Bewertung vornehmen kénnen. Anderer-
seits sollen auf diese Weise Aktualitadtsprobleme hinsichtlich der Sucher-
gebnisse weitestgehend umgangen werden. Die ausgefillten Listen wer-

den dann an den Untersuchenden zur Auswertung zuriickgesendet.

41



5.4.5 Ergebnisanalyse

5.4.5.1 Durchschnittliche Relevanzbeurteilungen

Bestimmt man den Mittelwert 2.5 als Grenze zwischen effektiv und nicht
effektiv, so wird anhand der Daten ersichtlich, dass keine der getesteten
Suchmaschinen es schafft, das Informationsbedirfnis ihrer Nutzer zufrie-
den stellend zu beantworten (Tabelle 1).

Suchmaschine Google Yahoo MSN
Alle Positionen 2.0 1.52 1.34
Top Position 2.0 1.94 1.78

Tabelle 1: durchschnittliche Relevanzbewertung

5.4.5.2 Verteilung aller Relevanzurteile

In Abbildung 4 ist die Verteilung aller tGber die 50 Suchanfragen abgegebe-
nen Relevanzurteile dargestellt. Auf den ersten Blick wird eine gleichmaBi-
ge Verteilung aller Bewertungsméglichkeiten von ,null“ bis ,vier” bei allen
der getesteten Suchmaschinen ersichtlich.
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Abbildung 4: Verteilung der Relevanzbeurteilungen Uber alle Positionen
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An dieser Stelle lasst sich eine Tendenz feststellen, dass sich in der Bewer-
tung mit abnehmender Relevanz die Anzahl der Dokumente stetig erhéht.
Wahrend die mit ,vier* eingeschatzten Ergebnisse einen Anteil von rund
acht Prozent bei MSN, neun Prozent bei Yahoo und zehn Prozent bei
Google einnehmen, sind es bei den mit ,zwei“ bewerteten Treffern je nach
Suchmaschine, schon zwischen 20 und 24 Prozent der Gesamtmenge.

Den gr6Bten Anteil nehmen jedoch jene Dokumente ein, welche mit ,null®,
also als gar nicht relevant, beurteilt werden. So sind es bei Google 27,6
Prozent und bei Yahoo 30,8 Prozent. Im Fall von MSN sind es schon 37,4
Prozent, d.h. mehr als ein Drittel aller Dokumente, welche fir die genutzten
Suchanfragen gar keine Relevanz besitzen.
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Abbildung 5: Verteilung der Relevanzbeurteilungen tber die Top Positionen

Im Vergleich zur Verteilung der Relevanzbeurteilungen Uber alle Positionen
ergibt sich bei der Verteilung nur Uber die Top-Positionen ein etwas ande-
res Bild. Insgesamt 10 von 50 Dokumenten werden bei Google mit sehr
relevant eingeschatzt. An zweiter Stelle folgt Yahoo mit acht und MSN an
dritter Stelle MSN mit sieben sehr relevanten Treffern. Die mit ,drei” bewer-
teten Ergebnisse nehmen bei Google und Yahoo mit jeweils 14 einen
gleich groBen Anteil ein. MSN kann firr diese Bewertung elf Treffer aufwei-

sen.
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Wird die Anzahl der Dokumente betrachtet, welche auf der ersten Position
mit ,null“, also als gar nicht relevant, bewertet werden, ist ein deutlicher
Unterschied zwischen Google und den beiden anderen Suchmaschinen
Yahoo und MSN zu erkennen. Wahrend fiir Yahoo 12 und MSN insgesamt
13 Dokumente als gar nicht relevant eingeschatzt werden, sind es fur
Google insgesamt nur sieben. Noch deutlicher wird die Differenz, wenn
zusétzlich die Anzahl der mit ,eins® bewerteten Ergebnisse betrachtet wer-
den. Hier sind es bei Yahoo und MSN neun bzw. zehn Dokumente. Bei
Google erhalten lediglich nur sechs Treffer diese Einschatzung.

Aus diesen Zahlen l&sst sich ableiten, dass Google im Verhéltnis zu den
anderen getesteten Systemen der Anzahl nach nicht nur die meisten rele-
vanten, sondern auch die wenigsten nicht relevanten Ergebnisse auf den

jeweils ersten Rangplatzen liefert.

Diese Aussage kann weiter unterstitzt werden, wenn zusatzlich der Anteil
der Dokumente, welche mit ,zwei“ beurteilt werden, betrachtet wird. Diese
reichen allein zwar nicht aus, um Suchanfragen komplett zu beantworten,
enthalten aber dennoch einige nitzliche Informationen. Werden diese Do-
kumente als ,irgendwie relevant® mit in Betracht gezogen, sind bei Google
im Durchschnitt 74 Prozent aller Ergebnisse auf der ersten Position sehr
gut bis mindestens hilfreich fir die Suche. Yahoo erreicht bei dieser Aus-
wertung 58 Prozent und MSN 54 Prozent.

Zusammenfassend lassen diese Ergebnisse die Aussage zu, dass Google
auf dem jeweils ersten Rangplatz im Vergleich zu den beiden anderen
Suchmaschinen die héchste Anzahl an relevanten Ergebnissen aufweist.
Diese Aussage ist aber nicht auf die Ergebnisse aller Positionen Ubertrag-
bar. Zwar liefert auch hier Google die meisten relevanten Ergebnisse, je-
doch sind generell die Unterschiede z.B. zu Yahoo zu gering, um die geta-
tigte Aussage zu unterstiitzen. Lediglich zwischen Google und MSN sind
gréBere Differenzen sichtbar.
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5.4.5.3 Nicht ausgegebene Seiten und 404 Error

Wie aus der Relevanzbeurteilung hervorgeht, ist ein relativ hoher Anteil der
bewerteten Dokumente nicht relevant flr die gestellten Suchanfragen. Da-
fir kann es mehrere Grinde geben. Der Wahrscheinlichste ist, dass die
gelieferten Treffer keine der gesuchten Informationen enthalten und somit
fur die Beantwortung der Anfragen unbrauchbar sind.

Mdoglich ist aber auch, dass die Suchmaschinen zum Testzeitpunkt nicht in
der Lage waren, Uberhaupt zehn Ergebnisse zu liefern oder Seiten aus
technischen Griinden nicht aufrufbar sind. Darunter fallen inhaltliche Uber-
arbeitungen der Webseiten durch ihre Betreiber oder serverseitige Proble-

me, sodass die Dokumente nicht angezeigt werden kdnnen.

Fir die Bewertung werden die Juroren gebeten, beim Auftreten von ,toten
Links" bzw. ,404 Error diese zu notieren und mit ,null“ zu bewerten. So
kénnen sie in der Datenauswertung entsprechend beriicksichtigt werden.
Die folgende Abbildung gibt Aufschluss dartber, wie haufig Fehler dieser
Art unter den Suchergebnissen der getesteten Systeme aufgetreten sind
(Abb.6).

404 Error

Anzahl

2

0

i@ Google von 500 4
8 Yahoo von 500 5
OMSN von 500 14

Abbildung 6: 404 Error und nicht ausgegebene Treffer
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An diesen Zahlen lasst sich ablesen, dass die hohe Anzahl an irrelevanten
Ergebnissen kaum auf die Fehlerhaftigkeit der Suchmaschinen, Server
oder Betreiber zurlickzuflihren ist. Bei Google sind lediglich vier, bei Yahoo

fanf und bei MSN 14 Fehlermeldungen aufgetreten.

5.4.5.4 Micro-Precision

Die Darstellung der Micro-Precision soll nicht nur einen Uberblick dariiber
geben, welche Suchmaschine die héchste Anzahl an relevanten Ergebnis-
sen liefert, sondern auch wie sich diese Uber die ersten zehn Positionen
verteilen. Die ermittelten Top10-Precision-Werte fur jede Suchmaschine
sind in Abbildung 7 dargestellt.

Precision Graph: Top-10- Ergebnisse
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Abbildung 7: Top 10 Micro-Precision. Durchschnitt der Relevanzbeurteilung im Verhaltnis zu allen
gelieferten Ergebnissen auf der entsprechenden Position

Allgemein sind die erreichten Werte der Suchmaschinen als gering anzu-
sehen. Auf Position eins erreicht Google den héchsten Wert von 0,57. Mit
einigem Abstand folgt Yahoo mit 0,49 und MSN mit 0,45. Somit liefert
Google im Vergleich zu den anderen Suchmaschinen an dieser Position die
héchste Anzahl an relevanten Ergebnissen. Bis hin zu Position drei hebt
sich der fir Google ermittelte Wert deutlich von denen der anderen Syste-
me ab. Es kann bis hier ein Precision Wert von 0,48 ermittelt werden. Die
Suchmaschinen Yahoo und MSN erzielen bis zu dieser Position Werte von
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0,40 bzw. 0,43. Bis hin zu Rang vier liegen alle drei Systeme bezlglich

ihrer ermittelten Werte zwischen 0,37 und 0,38 gleich auf.

Ab diesem Rangplatz wird Folgendes fir die drei Systeme deutlich. Google
und Yahoo liefern generell bis hin zur Top10-Position, ausgenommen die
Werte bis Rang sieben und neun, einen ahnlich hohen Anteil an relevanten
Ergebnissen bzw. Informationen mit 0,37 bzw. 0,36. Fur die Suchmaschine
MSN werden, im Vergleich zu den anderen Systemen, insgesamt deutlich
weniger Ergebnisse als relevant beurteilt. Der Precision Wert nimmt stetig
ab. Es wird hier eine Top10-Precision von nur 0,27 erzielt.

Eine statistische Analyse der ermittelten Daten jeder Suchmaschine mittels
des Chi-Quadrat-Tests hat ergeben, dass die vorhandenen Unterschiede
zwischen diesen Systemen als nicht signifikant beurteilt werden kdnnen
(p<0,01). Einzelne statistisch signifikante Differenzen werden erst ab einem
Signifikanzlevel von p<0,05 zwischen Google und MSN ersichtlich. Unter-
schiede zwischen Google und Yahoo bzw. Yahoo und MSN sind auch bei
diesem Ansatz nicht signifikant vorhanden.

Zusammenfassend kénnen folgende Aussagen aus dieser Darstellung ab-
geleitet werden. Google liefert im Vergleich zu den anderen getesteten
Suchmaschinen Uber die ersten drei Listenplatze zwar eine héhere Anzahl
an relevanten Treffern, die Unterschiede sind aber statistisch nicht signifi-
kant. Im weiteren Verlauf, bis hin zu Position zehn, liegen die Werte von
Google und Yahoo aber sehr nahe beieinander. Lediglich der ermittelte
Precision Wert der Suchmaschine MSN unterscheidet sich auf den hinteren
Positionen erkennbar, jedoch ebenfalls nicht signifikant, von den anderen.

5.4.5.5 Macro-Precision

Fir eine weitere Analyse der Daten wird die Macro-Precision pro Suchan-
frage fUr jede Suchmaschine ermittelt. Da es mdglich ist, dass sich die
Werte bei verschiedenen Systemen gleichen, wird fir diesen Fall entschie-

den, den jeweiligen Rangplatz mehrfach zu vergeben.
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Beispiel: Wenn fir eine Suchanfrage fir Google und Yahoo ein Wert von
1,8 und fiir MSN ein Wert von 1,3 errechnet wird, so belegen Google und
Yahoo zusammen Rang eins und MSN den Rang zwei.
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Abbildung 8: Top 10 Macro-Precion. Rangplatze bezliglich der Beantwortung aller Suchanfragen fir die
Suchmaschinen Google, Yahoo und MSN

Bei der Betrachtung der Abbildung 8 wird ersichtlich, dass keine der getes-
teten Suchmaschinen in der Lage ist, in der Beantwortung tber alle Such-
anfragen hinweg die besten Ergebnisse zu erzielen. Google erreicht hier fir
fast die Hélfte der Suchanfragen (23) die héchste Precision und kann diese
somit im Vergleich zu den anderen Systemen effektiver beantworten.

Im Fall von Yahoo sind es 20 am besten beantwortete Anfragen und flr
MSN 14. MSN ist hier die Suchmaschine, welche fir fast die Halfte aller
Suchanfragen die niedrigsten Precisionwerte erreicht. In 21 von 50 Fallen
kann sie nach dieser Berechnung das Informationsbedurfnis ihrer Nutzer
nicht zufrieden stellend beantworten.

Nach der statistischen Analyse der Daten (Chi-Quadrat-Test) sind die be-

schriebenen Unterschiede aber auch hier nicht als signifikant zu bezeich-
nen (p<0,01).
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5.4.6 Zusammenfassung

Far diesen Teil der Untersuchung standen zwei Fragen im Mittelpunkt. Zum
einen war das Ziel herauszufinden, welche Suchmaschine die relevantes-
ten Ergebnisse liefert und zum anderen, ob die Suchergebnisse auf den
Top Positionen relevanter sind, als diejenigen auf den hinteren Rangplat-
zen. Deutlich wird, dass Google Uber die ersten drei untersuchten Rang-
platze die héchste Precision erreicht und somit die meisten relevanten Er-
gebnisse bereitstellt. Besonders (ber die ersten Top-Positionen ist diese
Suchmaschine, im Vergleich zu den anderen Systemen, am besten in der
Lage, relevante Ergebnisse auszugeben.

Diese Erkenntnis wird durch einen Vergleich der ermittelten Daten aus vo-
rangegangenen Studien zusétzlich bestétigt. In der Studie von Griesbaum
(2004) erzielt Google auf der Top-Position die héchste Precision, bei Ve-
ronis (2006) und Lewandowski (2008) bezieht sich dies auf die ersten drei
Rangplatze. Dies lasst die Aussage zu, dass, wenn Nutzer auf der Suche
nach Informationen generell nur auf den ersten Trefferpositionen suchen,
Google die Suchmaschine ist, welche in diesem Zusammenhang am bes-

ten bzw. effektivsten arbeitet.

Wenn im Gegensatz dazu die Precision jeder Suchmaschine Uber alle Po-
sitionen betrachtet wird, verdeutlicht sich, dass die Werte in Bezug zu den
entsprechenden x-Positionen von Yahoo zu denen von Google nur sehr
geringe Differenzen aufweisen. Dagegen sind die Unterschiede zu MSN in
der Darstellung deutlich erkennbar.

In der Beantwortung der einzelnen Suchanfragen ist Google ebenfalls die
effektivste Suchmaschine. Sie liefert Uber alle getesteten Anfragen die
meisten zufrieden stellenden Suchergebnisse. Aber auch hier sind die Un-
terschiede zu Yahoo nicht als sehr groB einzuschatzen. MSN st fir diesen
Fall die Suchmaschine, welche insgesamt die wenigsten Anfragen zufrie-
den stellend beantworten kann.
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5.5 Kommerzbewertung

Im ersten Teil der Untersuchung stand die Qualitdt von Suchergebnissen
im Vordergrund. Es wurde anhand von unabhangigen Relevanzbeurteilun-
gen von Juroren herausgestellt, wie effektiv die drei ausgewahlten Such-
maschinen auf die Informationsbedurfnisse ihrer Nutzer eingehen und die-

se befriedigen kdnnen.

Die zentralen Fragen fur den zweiten Teil der Untersuchung sollen sein,
wie neutral gehen Suchmaschinen bei der Selektion der Ergebnisdokumen-
te vor? Welche Rolle nehmen die kommerziellen Webseiten im Netz in die-
sem Zusammenhang ein, deren oberstes Ziel es ist, mittels Suchmaschi-
nen schnell und oft gefunden zu werden? Kénnen sie zur Befriedigung der
Informationsbediirfnisse der Nutzer beitragen? Oder ist es ihnen einfach
moglich, ,kinstlich“ in den Ergebnislisten nach oben zu gelangen, ohne

Relevanz fur eine Suchanfrage zu besitzen?

Es wird in diesem zweiten Teil des Experiments nun darum gehen, die ein-
zelnen Suchergebnisse hinsichtlich inres Charakters zu vergleichen. Es soll
generell zwischen informatorischen und kommerziellen Ergebnissen unter-

schieden und ein Verhéltnis dieser dargestellt werden.

5.5.1 Methode

Die Grundlage fur diesen Teil des Tests bilden ebenfalls die Suchergebnis-
se aus der vorab durchgefihrten Relevanzbewertung. Diese werden durch
die untersuchende Person auf ihren Charakter hin beurteilt. Das erste Krite-
rium daflr bildet eine eindeutige Auslegung des Begriffs ,Kommerz*“. Da mit
diesem Begriff ein sehr umfangreiches Gebiet beschrieben wird, gibt es
diesbeziiglich bis zum heutigen Zeitpunkt keine einheitliche allgemeingulti-
ge Definition. Um eine eindeutige Bewertung vornehmen zu kénnen, muss

zu diesem Zweck eine Abgrenzung des Begriffs stattfinden.
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Eine zu erstellende Klassifizierung moglicher kommerzieller Trefferseiten
bildet das zweite Kriterium. Mit dieser Einordnung sollen die vielfaltigen
Strategien dargestellt werden, mit denen Unternehmen ihre jeweiligen Ziele
erreichen wollen. Das Ziel ist es, am Ende der Untersuchung aufzeigen zu
kénnen, ob bzw. welche kommerziellen Angebote im Zusammenhang mit
den gestellten Suchanfragen zweckdienlich, also hilfreich fir deren Beant-
wortung, sind. Die Untersuchungsfragen drei und vier stehen in diesem Teil
des Tests im Mittelpunkt und sollen eine Antwort erhalten (vgl. Kap. 5.3).

Aufgrund der vorgestellten Faktoren wird eine Bewertung vorgenommen.
Anhand der Analyse der Daten werden nach der Beurteilung Rickschllsse

auf die einzelnen Suchmaschinen mdglich.

5.5.2 Testpersonen

Die fur diesen Teil der Untersuchung vorzunehmende Bewertung der
Suchergebnisse erfolgt allein durch die untersuchende Person. Der Grund
dafar ist die Komplexitat der Thematik ,Kommerz®, gerade auch im Zu-

sammenhang mit dem Internet.

Je nach Auffassung und Sichtweise werden unter dem Begriff ,Kommerz*
sehr unterschiedliche Auspragungen dieser Thematik verstanden. Aufgrund
dessen ist davon auszugehen, dass jede der fir den Test ausgewahlten
Testpersonen eine ganz eigene Vorstellung von Kommerz hat. Daher wird
es nicht als sinnvoll erachtet, die Bewertung von diesen Personen vorneh-
men zu lassen, denn eine einheitliche kommerzielle Beurteilung kann auf

diese Weise nicht gewahrleistet werden.
5.5.3 Begriffsdefinition / Abgrenzung
Als ,kommerziell* werden generell alle Unternehmungen beschrieben, bei
denen die direkte oder auch indirekte wirtschaftliche Gewinnerzielung im

Vordergrund steht. Im Bezug auf die Untersuchung soll dies ebenso fir
deren Webangebote bzw. die dafur verantwortlichen Unternehmen gelten.
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Das schlieBt besonders den wirtschaftlichen Bereich um den E-Commerce
ein, fir welchen der direkte Gewinnerldés charakteristisch ist. Fiir diesen
Test wird die Definition fir E-Commerce von der untersuchenden Person

wie folgt festgelegt:

,E-Commerce umfasst alle auf elektronischem bzw. digitalem Wege durchgefihr-
ten Transaktionen zwischen eigensténdigen wirtschaftlichen Akteuren. Bei diesen
Transaktionen handelt es sich um den Ein- und Verkauf von sowohl materiellen
Gutern, wie z.B. Blicher und CD’s, als auch von immateriellen Giitern, wie z.B.

Dienstleistungen oder Informationen.”

Auch wenn Unternehmen an zusatzlichen oder neuen Erlésquellen interes-
siert sind, muss dies nicht immer Uber den direkten Weg mdéglich sein und
umgesetzt werden. Wichtig hierbei sind ebenso Strategien, welche indirek-
te Gewinne Uber lange Zeit garantieren kénnen. Hierzu zahlen Methoden,
die bestehende Kunden starker an das Unternehmen binden oder zur Ge-
winnung bzw. Akquisition neuer Kunden beitragen und die Reichweite er-

héhen.

5.5.4 Klassifikation von Webseiten

Um den Charakter eines Dokuments bestimmen zu kénnen, wird es in die-
sem Teil der Untersuchung flr sinnvoll erachtet, sich im Gegensatz zur
Relevanzbewertung nicht nur die einzelnen, durch die Suchmaschinen ge-
lieferten, Dokumente zu betrachten, sondern die gesamten Portale, in wel-
che die jeweiligen Seiten eingebettet sind.

Der Grund hierfir resultiert aus der Entwicklung des Kommerzes im Inter-
net. Durch das hohe Aufkommen von kommerziellen Angeboten besteht
auch im Web ein starker Konkurrenzkampf. So werden z.B. Betreiber von
Online-Shops dazu gedrangt, ihr Geschéaftsmodell zu Uberarbeiten, indem
sie ihren Service erweitern und an aktuelle Gegebenheiten anpassen.

Aber auch fur Unternehmen, welche sich und ihr Produktportfolio bis dahin
im Internet lediglich vorgestellt haben, ergibt sich die Notwendigkeit, den
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Vertrieb ihrer Produkte auch Online mittels Shopsystemen anzubieten.
Verkaufserlése und Kundenbindung sind zu Hauptzielen von im Internet
vertretenen Unternehmungen geworden. Auch hier kann sich nicht auf be-
stehenden Beziehungen verlassen werden. Wie in jedem anderen Geschéft
auch, muss eine vorausschauende Planung und die Anpassung an sich

verandernde Marktsituationen erfolgen, um seine Ziele zu erreichen.

Flr die Betreiber dieser Angebote bedeutet das, dass sie ihre bestehenden
aber auch neuen potentiellen Kunden durch zusatzliche Angebote immer
wieder auf das Angebot hinweisen und sie tberzeugen mussen. Dies kann
z.B. durch spezielle neue Serviceleistungen oder zusatzlich angebotene

Informationen erreicht werden.

Fir diese Untersuchung wird die Klassifizierung von Webseiten anhand
ihrer Intention, also des verfolgten Zieles, vorgenommen. So kann mittels
einer Angebotsplattform zum einen der direkte Gewinn im Fokus eines Un-
ternehmens stehen. Zum anderen werden bestimmte Strategien entwickelt,
wie Uber spezialisierte Leistungen und Angebote indirekt Erlése erzielt
werden kénnen. Zudem erscheinen aber auch Seiten, die keines der er-
wahnten wirtschaftlichen Ziele und Strategien verfolgen. Diese werden flir

diese Untersuchung als nicht kommerziell betrachtet.

5.5.4.1 Direkt gewinnorientierte Webangebote

Online-Shops

In diese Kategorie fallen diejenigen Webseiten, welche explizit dem E-
Commerce zugeordnet werden kénnen. Hinter diesen Angeboten stehen
private wirtschaftliche Unternehmen, die das Internet als neuen Vertriebs-
kanal nutzen. Die Seiten dienen somit speziell dem Verkauf und Vertrieb
von einer Vielzahl an Produkten oder Dienstleistungen. Gelangt ein Nutzer
auf eine solche Seite, besteht die Mdglichkeit, das gesuchte Produkt mittels

eines virtuellen Warenkorbs ,vor Ort“ zu kaufen.
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Die technischen Mdglichkeiten in Form von E-Commerce-Anwendungen,
wie z.B. speziell entwickelte Shopsysteme, sind in einem solchen Unter-
nehmen soweit ausgestaltet, dass eine Transaktion von der Bestellung
tber die Bezahlung bis hin zum Vertrieb auf elektronischem Wege stattfin-
den kann. Diese Webangebote sind bekannt als Online-Shops. Die in
Deutschland bekanntesten Online-Shops sind z.B. Amazon.de, E-Bay.de
oder auch Versandhduser wie otto.de oder karstadt.de.

Es werden aber auch diejenigen Webangebote zu dieser Kategorie gezahilt,
welche neben einem Online-Shop zusétzlich umfangreiche Informationen
zu ihren Produkten anbieten. Es wird davon ausgegangen, dass die Erlése,
welche Uber den Shop erzielt werden, fir das Unternehmen im Vorder-
grund stehen.

Vermittler-Webseiten

Diese Art der kommerziellen Internetangebote stellt eine eigene Form der
Werbung dar. Die komplette Seite wird fir andere Unternehmen als Werbe-
raum zur Verflgung gestellt. Diese Internetseiten kénnen indirekt dem E-
Commerce zugeordnet werden. Das Ziel dieser Seiten ist es, potentielle
Kunden auf bestimmte Online-Shops zu leiten. Die Anbieter dieser Online-
Shops mieten auf den Seiten der Vermittler Werberaum, um ihren Link
platzieren zu lassen. Ahnlich wie bei den Suchmaschinen erhélt der Nutzer
eine Liste mit kommerziellen Links, Uber die er zu entsprechenden Shops
geleitet werden soll.

5.5.4.2 Indirekt gewinnorientierte Webangebote
Mit dieser Kategorie wird einer Vielzahl von Internetseiten Aufmerksamkeit
gewidmet, welche mittels unterschiedlicher Strategien das Ziel verfolgen,

auf indirektem Wege Gewinne zu erwirtschaften. Um diese eindeutig dar-

stellen zu kénnen, missen zusatzliche Unterkategorien erstellt werden.
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Unternehmensprasentationen

Unternehmen nutzen einen Auftritt im Internet vornehmlich zur Darstellung
und Prasentation ihres Profils. Auch hier sind zwischen einzelnen Seiten
unterschiedliche Intentionen festzustellen.

So gibt es einerseits sehr einfache oberflachlich gestaltete Webseiten, wel-
che fur ein Unternehmen lediglich dazu dienen, im Internet Présenz zu zei-
gen. Es sind keinerlei Verlinkungen zu weiteren firmenspezifischen oder
auch firmenfremden Informationen vorhanden. In diese Seiten werden nur
geringe finanzielle Mittel investiert. Daher sind sie in ihrer Art vergleichbar
mit entsprechenden Anzeigen in Zeitungen oder Zeitschriften.

Zum anderen existieren Onlineprasentationen, welche sich durch eine gré-
Bere Bandbreite an Informationen charakterisieren. Auf mehreren Hierar-
chieebenen wird nicht nur das Unternehmen selbst vorgestellt, sondern
auch explizit auf deren Produktportfolio eingegangen. Diesbeziiglich soll
mit héheren Investitionen in einen Internetauftritt das Unternehmen als
Marke etabliert, Vertrauen der Nutzer bzw. Kunden geschaffen und der

Absatz von Produkten geférdert werden.

Content-Anbieter

Es kann hier ebenfalls zwischen mehreren Angeboten unterschieden wer-
den. Einerseits gibt es kostenpflichtige Datenbanken, welche ihren Nutzern
bestimmte Informationen nur gegen eine Nutzungsgebuhr anbieten. Ande-
rerseits kénnen als Content-Anbieter all diejenigen Webseiten verstanden
werden, welche ihren Nutzern vielfaltige Informationen kostenfrei zur Ver-
flgung stellen. Dies trifft insbesondere auf Angebote zu, welche den Ubli-
chen Massenmedien, wie z.B. Zeitungen und Zeitschriften oder auch Fern-
sehen und Radio, zugeordnet werden kdnnen.
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Aufgrund der kaum vorhandenen Zahlungsbereitschaft der Nutzer bezlg-
lich Informationen sind diese genannten Medien nicht in der Lage, Erldése
aus kostenpflichtigen redaktionellen Beitrdgen zu erzielen. Aus diesem
Grund dient ein Internetauftritt im Zusammenhang mit den wirtschaftlichen
Interessen eines Unternehmens eher der Kundenbindung und dem Errei-
chen neuer Zielgruppen. Ein Ziel ist es, diese ,Online-Kunden“ zusétzlich
auf das Offline-Produkt hinzuweisen und auf diese Weise Gewinne zu er-

zielen.

Als positiv fUr diese Angebote stellt sich heraus, dass sie sich aufgrund des
hohen Bekanntheitsgrades und der hohen Reichweite in besonderem Ma-
Be als Werbetrager eignen. Sie sind generell sehr stark frequentiert und
erreichen einen Uberwiegenden Teil der Internetnutzer. Aus diesem Grund
ist es ihnen méglich, sich zu einem groBen Teil mittels Werbung zu finan-
zieren, indem sie Werberaum auf ihrer Seite fir andere Unternehmen zur
Verflgung stellen. Die auf diesen Seiten angebotenen Inhalte und Informa-
tionen kénnen entweder aus dem eigenen Produktportfolio, wenn es bereits
flr ein anderes Medium produziert wurde, entstammen oder durch Fremd-

bezug von anderen Unternehmen auf die Seite eingestellt werden.

Da der Nutzer kostenfrei in einer bestehenden Datenbasis recherchieren
und die jeweilige Leistung in Anspruch nehmen kann, gelten auch Bran-
chen- und Dienstleistungsverzeichnisse als Content-Anbieter. Ziel dieser
Anbieter ist es, bestimmte Interessen bei Kunden zu wecken und sie zu
einem bestimmten Unternehmen weiterzuleiten. Somit verhelfen sie indirekt

ebenfalls zu wirtschaftlichen Transaktionen sowohl online als auch offline.

Mit zusétzlichen Anwendungen, wie z.B. Communities, Weblogs, Foren
oder speziell angebotenen Chats, verfolgen viele Unternehmen das Ziel,
sich an die Bedirfnisse ihrer Kunden anzupassen und sie umgekehrt auch

an sich zu binden.
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5.5.4.3 Nicht kommerzielle Webangebote

Als nicht kommerzielle Webseiten werden flir diesen Test alle Angebote
angesehen, bei denen, im Sinne der Definition, keine wirtschaftliche Ge-
winnerzielung im Vordergrund steht. Sie verhelfen nicht zu mdglichen
Transaktionen. Zudem werden keine besonderen Strategien genutzt, um
wirtschaftlich erfolgreich zu sein. Dazu zahlen u.a. private Homepages und
Weblogs, aber auch Webangebote von Universitaten, Schulen, Amtern und
Institutionen der 6&ffentlichen Verwaltung, gemeinnitzigen Stiftungen und
Vereine. Es werden zusétzlich alle Seiten in dieser Kategorie zusammen-

gefasst, welche in keine der zuvor genannten Kategorien einzuordnen sind.

5.5.5 Durchfihrung

Die kommerzielle Bewertung der Ergebnisse wird mit Hilfe der fir die Rele-
vanzuntersuchung erstellten Listen vorgenommen. Es werden zu diesem
Zweck weitere Spalten eingefligt, in welchen die jeweilige Beurteilung fest-
gehalten wird. Alle Ergebnisse werden manuell aufgerufen und nach den

aufgestellten Kriterien analysiert.

Die Einteilung der Angebote in die verschiedenen Klassen bzw. Kategorien

wird nach folgendem Prinzip vorgenommen:

Kategorie Unterkategorie Zahlenschlissel

Nicht Kommerziell 0

Direkt Kommerziell 1
Online-Geschéaft 11
Vermittler 12

Indirekt Kommerziell 2
Content-Anbieter 21
Unternehmensprasentation | 22

Tabelle 2: Bewertungsschllssel flr die Kommerzbeurteilung
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5.5.6 Ergebnisse

5.5.6.1 Anteile kommerzieller und nicht kommerzieller Angebote

In Abbildung 9 wird der Anteil an kommerziellen und nicht kommerziellen
Angeboten unter den untersuchten Ergebnissen dargestellt. Ersichtlich
wird, dass generell Uber die Halfte aller nach dieser Klassifikation bewerte-
ten Dokumente kommerziellen Angeboten zugeordnet werden kénnen.

Anteil der kommerziellen und nicht kommerziellen Angebote unter allen
Suchergebnissen
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@ Anteil nicht kommerzieller Angebote 208 191 217
@ Anteil kommerzieller Angebote 292 308 277

Suchmaschine

Abbildung 9: Anteile der kommerziellen und nicht kommerziellen Angebote unter allen Suchergebnissen
der Suchmaschinen Google, Yahoo und MSN

Zwischen den einzelnen Suchmaschinen sind diesbezlglich nur leichte
Unterschiede festzustellen. Mit einem Anteil von 56,7 Prozent bei MSN,
58,4 Prozent bei Google und 61,7 Prozent bei Yahoo ist der Kommerz
mafBgeblich und in einem vergleichsweise ahnlichen Ausmaf in den Tref-

ferlisten vorhanden.

Der Annahme, dass keine bzw. kaum kommerzielle Webseiten in den Tref-
ferlisten der Suchmaschinen auftauchen werden (Untersuchungsfrage
drei), kann mit dieser Ergebnisanalyse definitiv widersprochen werden. Der
Uberwiegende Teil der Ergebnisse der untersuchten Systeme besteht aus
kommerziellen Angeboten. Auch wenn diese sich in ihrer Art deutlich unter-
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scheiden kdnnen, d.h. direkt oder indirekt kommerziell sind, sind sie den-

noch maBgeblich in den Trefferlisten vorzufinden.

5.5.6.2 Anteile direkt und indirekt kommerzieller Angebote

Bei detaillierter Betrachtung der kommerziellen Angebote wird deutlich,
dass die als indirekt kommerziell bewerteten Webseiten dem GroBteil aller
kommerziellen Angebote entsprechen. Dargestellt wird dieser Sachverhalt
in Abbildung 10. Je nach Suchmaschine sind es zwischen 70 und 80 Pro-
zent. Wesentlich geringer ist dementsprechend der Anteil der direkt kom-
merziellen Angebote. Anteilig betragt die Menge dieser zwischen 20 und 30
Prozent bei jeder der Suchmaschinen.

Verteilung von direkt und indirekt kommerziellen Angebote unter den
Suchergebnissen
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‘IAnteiI indirekt kommerzieller Angebote 228 216 204
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Abbildung 10: Verteilung von direkt und indirekt kommerziellen Angeboten unter allen Suchergebnissen
der Suchmaschinen Google, Yahoo und MSN
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5.5.6.3 Verteilung der kommerziellen Angebote

Mehr als die Halfte aller durch die gestesteten Suchmaschinen gelieferten

Ergebnisse zu jeder einzelnen Suchanfrage besitzen einen kommerziellen

Charakter.
Google | Yahoo | MSN
Durchschnittliche Anzahl an kommerziellen
. 5,7 6,26 5,54
Ergebnissen pro Suchanfrage

Tabelle 3: Anteil kommerzieller Ergebnisse pro Suchanfrage der Suchmaschinen Google, Yahoo und

MSN

Fir die Darstellung der Verteilung der kommerziellen Angebote Uber die

ersten zehn Rangpositionen in Abbildung 11, wird auch hier die Ermittlung

der Precision fUr jede Suchmaschine genutzt.

Verteilung kommerzieller Angebote liber die Top 10 Suchergebnisse
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MSN 0,54 0,56 0,52 0,53 0,56 0,57 0,59 0,54 0,55 0,56

Position

Abbildung 11: Verteilung der kommerziellen Ergebnisse Uber die Top10-Treffer der Suchmaschinen

Google, Yahoo und MSN

Deutlich wird zunéchst, dass die drei Suchmaschinen fir alle untersuchten

Rangplatze einen relativ hohen Anteil an kommerziellen Suchergebnissen

bereitstellen. Bei dieser Auswertung wird eine leichte Tendenz dahinge-

hend erkennbar, dass Uber die ersten drei Positionen der Anteil an kom-

merziellen Webseiten am geringsten ist. Bis Position drei erreichen die drei
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Suchmaschinen sehr dhnliche Werte von 0,5 fir Google, 0,52 fir MSN und
0,54 fir Yahoo.

Bis hin zu Rang zehn steigt dieser Anteil bei Yahoo am stetigsten auf einen
Wert von 0,65 an. Der Anteil fir die Suchmaschine Google steigt von Posi-
tion drei bis Position vier von 0,5 auf 0,6 stark an. Bis hin zu Position zehn
verandert sich dieser Wert zwischen 0,62 und 0,59 nur wenig. So kénnen
hier keine weiteren gréBeren Veranderungen festgestellt werden. Die
Suchmaschine MSN erreicht bis hin zu Position sieben mit 0,59 den héchs-
ten Anteil an kommerziellen Treffern. Die statistische Analyse zeigt auch in
Bezug auf diese Datenauswertung, dass sich die ermittelten Unterschiede
als nicht signifikant herausstellen.

Wie bereits festgestellt wurde, ist der Anteil an direkt kommerziellen Ange-
boten weitaus geringer, als jener der indirekt kommerziellen Webangebote.
Daher soll im Folgenden zusatzlich dargestellt werden, wie sich die direkt
kommerziellen Webseiten, in Form von Online-Geschaften und Vermittlern,

Uber alle Positionen verteilen (Abb. 12).

Verteilung der direkt kommerziellen Angebote liber alle Positionen
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Abbildung 12: Verteilung der direkt kommerziellen Ergebnisse Uber die Top10-Treffer der Suchmaschi-
nen Google, Yahoo und MSN
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Die Suchmaschinen Google und MSN erzielen Uber die ersten Positionen
die wenigsten direkt kommerziellen Angebote. Bis hin zum zehnten Rang
nimmt dieser Anteil dann aber bei beiden Systemen stetig zu. Der Graph
von Yahoo hingegen zeigt, dass hier schon auf den ersten Rangpléatzen,
hinsichtlich der Anzahl, mehr dieser Angebote geliefert werden. Auf den
Positionen finf und sechs wird von dieser Suchmaschine der héchste Wert
mit 0,22 erreicht.

5.5.6.4 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Kommerzbeurteilung aller bewerteten Ergebnisse hat ergeben, dass
generell bei allen drei getesteten Suchmaschinen der Anteil an kommerziel-
len Angeboten in den Ergebnislisten sehr hoch ist. Bei Gber der Hélfte aller
Ergebnisse kann ein kommerzieller Hintergrund bzw. Charakter festgestellt
werden. Daher wird die Annahme, dass gerade in Bezug zu informations-
orientierten Suchanfragen der Anteil sehr gering ausféllt bzw. sich keine
kommerziellen Angebote finden lassen, hier nicht bestatigt.

Aufgrund dieses hohen Aufkommens kommerzieller Angebote unter den
ersten zehn Listentreffern kann angenommen werden, dass sie sich Uber
die sowohl relevanten als auch nicht relevanten Ergebnisse verteilen mus-
sen. Dies bestétigt eine genaue Analyse dieser Treffer. So sind je nach
System zwischen 50 und 59 Prozent aller kommerziellen Angebote nicht
relevant fir die gestellten Suchanfragen. Als relevant aller kommerzieller
Angebote gelten dennoch etwa 26 Prozent bei Google, ca. 21 Prozent bei
Yahoo und 18 Prozent im Fall von MSN.

Dies lasst die Aussage zu, dass Kommerz im Zusammenhang mit dieser
Untersuchung nicht mit Irrelevanz gleichzusetzen ist. So sind einige wirt-
schaftlich orientierte Webseiten und Angebote ebenfalls dazu geeignet die
Informationsbedirfnisse der Nutzer zu befriedigen.
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5.6 Verhaltnis zwischen Relevanz und Kommerz

Schon bei der Klassifizierung von kommerziellen Webseiten stellte sich
bereits heraus, dass es sich um ein breit gefachertes Angebot handelt, bei
denen viele unterschiedliche Strategien zum Erreichen der jeweiligen Un-
ternehmensziele verfolgt werden. Aufgrund der ermittelten hohen Anzahl
an kommerziellen Suchergebnissen kann angenommen werden, dass sich
diese nicht nur Uber nicht relevante Treffer verteilen, sondern auch unter

den relevanten Treffern zu finden sein miissen.

In der folgenden Auswertung soll in Bezug zu Untersuchungsfrage vier das
Verhaltnis von relevanten und kommerziellen Angeboten untersucht wer-
den. Im Mittelpunkt sollen u.a. die folgenden Fragen stehen. Sind es nur
die nicht kommerziellen Ergebnisse, welche informationsorientierte Such-
anfragen am besten beantworten? Oder eignen sich kommerzielle Angebo-
te ebenso dazu, ein solches Informationsbedirfnis zu befriedigen? Lassen
sich Information und Kommerz generell voneinander ausschlieBen oder

bedingen sie sich gegenseitig?

Fir die Analyse dieser Problematik wird sich dazu entschieden, nicht nur
alle Dokumente, welche mit ,vier* (100 Prozent relevant) bewertet wurden,
in die Auswertung mit einflieBen zu lassen. Zusatzlich werden auch die mit
,arei“ eingeschéatzten Ergebnisse einbezogen, da fir diese der Informati-
onsgehalt als so hoch eingestuft wird, dass keine Weitersuche zur Beant-
wortung der Suchanfragen erforderlich ist (vgl. Kapitel 4.4.2.1).

Das Ziel dieser Auswertung ist es, einen Uberblick bzw. eine Tendenz be-
zlglich des Verhaltnisses zwischen Information und Kommerz aufzuzeigen.
Das Verhaltnis, welches sich zwischen den unterschiedlichen Kriterien ge-
nau ergibt, sollen folgende Darstellungen zeigen. In Abbildung 13 wird zu-
nachst der Anteil aufgezeigt, welche hinsichtlich der relevanten und kom-
merziellen Ergebnistreffer ermittelt wurden. Im Gegensatz dazu wird in Ab-
bildung 14 der Anteil an nicht relevanten und kommerziellen Angeboten

dargestellt.
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Abbildung 13: Anteil an relevanten und kommerziellen Angeboten fiir die Suchmaschinen Google,

Yahoo und MSN

In Abbildung 13 wird ersichtlich, dass Google mit 76 die hdchste Anzahl an

relevanten Ergebnissen liefert, welche gleichzeitig einen kommerziellen

Charakter aufweisen. An zweiter Stelle folgt Yahoo mit insgesamt 64 rele-

vanten Treffern. Die Suchmaschine MSN hingegen liefert einen etwas ge-

ringeren Anteil mit 50 Treffern.

Anteil an nicht relevanten und kommerziellen Ergebnissen
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Abbildung 14: Anteil an nicht relevanten und kommerziellen Angeboten der Suchmaschinen Google,

Yahoo und MSN
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Im Vergleich dazu stellt Abbildung 14 die Verteilung von kommerziellen
Angeboten unter den nicht relevanten Ergebnistreffern dar. Deutlich wird
generell ein héherer Anteil an nicht relevanten und kommerziellen Doku-
menten unter allen untersuchten Ergebnissen der drei Suchmaschinen. Fir
Google ergeben sich insgesamt 146, fiir Yahoo 170 und fir MSN 163 Do-
kumente mit dieser speziellen Charakteristik.

Eine detaillierte Betrachtung dieser Ergebnisse hinsichtlich des unter-
schiedlichen Informationsgehalts soll Aufschluss Uber die Verteilung der

kommerziellen Ergebnisse flr die einzelnen Bewertungen geben.

Anteil kommerzieller Angebote unter den relevanten Ergebnissen
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@ Dokumente mit "3" bewertet 49 38 33
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Abbildung 15: Verteilung kommerzieller Angebote unter den relevanten Ergebnissen der Suchmaschi-

nen Google, Yahoo und MSN

Aus der Darstellung in Abbildung 15 wird deutlich, dass bei allen drei getes-
teten Suchmaschinen der Anteil an kommerziellen Ergebnissen fir die mit
,drei“ bewerteten Dokumente, im Vergleich zu den mit ,vier” eingeschatzten
Ergebnissen, hdher ausfallt. Insgesamt sind es fir Google 49, fiir Yahoo 38
und fiar MSN 33 Dokumente.

Wird der Anteil aller mit ,vier beurteilten Dokumente zwischen Google und

Yahoo betrachtet, stellt sich ein relativ ausgeglichenes Bild dar. Bei beiden
Suchmaschinen entsprechen diese beschriebenen Ergebnisse einer fast
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gleich hohen Anzahl mit 27 bzw. 26. MSN hingegen liefert mit 17 sehr rele-

vanten Ergebnissen die geringste Anzahl.

Auf die Gesamtzahl aller gelieferten Treffer (Google=500, Yahoo=499,
MSN=494) jeder Suchmaschine bezogen, entsprechen nach dieser Daten-
analyse die gleichzeitig relevanten und kommerziellen Ergebnisse einem
Gesamtanteil von 15,2 Prozent bei Google, 12,8 Prozent bei Yahoo und
zehn Prozent bei MSN. Statistisch gesehen sind diese Differenzen nicht
signifikant.

Mit diesen Darstellungen kann die Untersuchungsfrage vier beantwortet
werden. Es wird deutlich, dass auch kommerzielle Webseiten Antworten
auf rein informationsorientierte Suchanfragen geben kénnen. Somit schlie-

Ben sich Relevanz und Kommerz nicht grundsatzlich voneinander aus.

Da nicht davon ausgegangen werden kann, dass sich die ermittelten kom-
merziellen Webangebote lediglich Gber die relevanten und nicht relevanten
Ergebnisse verteilen, wird in der folgenden Darstellung, die Vollstandigkeit
der Daten bezlglich des Anteils an kommerziellen Seiten dargestellt, wel-

cher auf alle mit ,zwei“ bewerteten Dokumente entfallt (Abb. 16).
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Abbildung 16: Verhéltnis zwischen den mit "2" bewerteten Ergebnisse und kommerziellen Angeboten
der Suchmaschinen Google, Yahoo und MSN
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Aus entgegen gesetzter Perspektive werden die Daten in der folgenden
Abbildung 17 aufgezeigt. Hier stellt sich die Verteilung der nicht kommer-
ziellen Angebote Uber alle untersuchten Ergebnisse dar.
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Abbildung 17: Anteile der nicht kommerziellen Angebote unter den Ergebnissen der drei Suchmaschi-
nen Google, Yahoo und MSN

Hier ist zu erkennen, dass je nach Suchmaschine insgesamt 38,5 Prozent
(Yahoo), 41,6 Prozent (Google) bis 44,3 Prozent (MSN) aller bewerteten
Ergebnisse nicht als kommerziell betrachtet werden. Der héchste Anteil
entfallt bei allen getesteten Systemen auf die nicht relevanten Treffer. Flr
die Suchmaschine Google ergibt sich hier eine Anzahl von 108, fir Yahoo
sind es 84 und fur MSN 121 nicht relevante und nicht kommerzielle
Ergebnisse.

Aus dieser Darstellung wird deutlich, dass kommerzielle Angebote allein
nicht fir den groBen Anteil an irrelevanten Ergebnissen der Suchmaschi-
nen verantwortlich sind. Ein Gberwiegender Anteil entféllt in diesem Fall auf
die nicht kommerziellen Webseiten, welche sich nicht zur Beantwortung der
Suchanfragen eigenen.
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5.6.1 Kommerzielle Angebote und die Befriedigung von

Informationsbediirfnissen

Im Zusammenhang mit den zuvor durchgefihrten Datenauswertungen wird
deutlich, dass Kommerz im Internet allgegenwértig ist und sich allgemein
nicht auf spezielle Intentionen bei der Informationssuche beschranken
lasst. In Bezug zu den getesteten informationsorientierten Suchanfragen
sind kommerzielle Angebote maBgeblich in den Trefferlisten der Suchma-

schinen vorhanden.

Zusétzlich wird erkennbar, dass diese zu einem gewissen Teil zur Befriedi-
gung der unterstellten Informationsbedirfnisse geeignet sind und somit
eine Relevanz fur informationsorientierte Suchanfragen besitzen kénnen.
Doch welche kommerziellen Angebote sind es genau, die bei einer solchen
Suche zu den gewtinschten Informationen verhelfen? Diese Frage steht im
Mittelpunkt der folgenden Auswertung.

Es soll an dieser Stelle noch einmal erwahnt werden, dass fir die Kom-
merzbewertung im Unterschied zur Relevanzbewertung, das gesamte An-
gebot betrachtet wird, auf welches die durch die Suchmaschinen geliefer-
ten Ergebnisse bzw. Dokumente zurlck zu fihren sind. Die Erklarung dafur
findet sich in Kapitel 4.5.4.

Indirekter Kommerz

Bei der Kommerzbewertung der Suchergebnisse hat sich herausgestellt,
dass ein Uberwiegend groBer Anteil dem indirekten Kommerz zugeordnet
werden kann. Darunter fallen die in Kapitel 4.5.4.2 beschriebenen Unter-
nehmensprasentationen und die Webseiten, welche sich hauptsachlich
tber Werbung finanzieren und generell das Ziel verfolgen, indirekt Gewinne
fir das Unternehmen zu generieren. Auf diese soll im Folgenden einge-

gangen werden.
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Anteil der verschiedenen indirekten Kommerzangebote
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Abbildung 18: Anteile der indirekten Kommerzangebote unter den relevanten Ergebnissen der Suchma-
schinen Google, Yahoo und MSN

In Abbildung 18 ist zu erkennen, dass die Suchmaschine Google im Ver-
gleich zu den anderen Systemen insgesamt den hdchsten Anteil an rele-
vanten und gleichzeitig indirekt kommerziellen Webseiten liefert. Diese Si-
tuation hat sich bereits in Abbildung 13 dargestellt.

Uber alle Suchergebnisse hinweg werden von den Suchmaschinen
Google, Yahoo und MSN 18, 19 bzw. 12 relevante Treffer geliefert, welche
Unternehmensprasentationen im Internet zugeordnet werden kdnnen. In
Bezug auf die Gesamtzahl der untersuchten Ergebnisse entsprechen diese
einem Anteil von 3,6 Prozent fir Google, 3,8 Prozent fir Yahoo und 2,4
Prozent fir MSN. Wéahrend Google und Yahoo bei dieser Sichtweise sehr

eng bei einander liegen, sind im Vergleich zu MSN Differenzen erkennbar.

Um welche Webseiten es sich in diesem Zusammenhang handelt, soll das
folgende Beispiel verdeutlichen.

Auf die Suchanfrage ,erméBigter Steuersatz Kinstler* mit dem unter-
stellten Informationsbeddrfnis: “Du bist Kinstler und erkundigst dich
nun Uber den fir dich geltenden Steuersatz* wird die folgende Web-
seite als Treffer einer Suchmaschine geliefert.
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Abbildung 19: Internetauftritt eines Unternehmens mit relevanten Informationen zur

Suchanfrage ,ermaBigter Steuersatz Kiinstler”

Die Darstellung zeigt eine Webseite, welche als relevant bewertet
wird und charakteristisch einer Unternehmensprasentation zugeord-
net werden kann. Hierbei handelt es sich um eine Internetkanzlei fir
Steuerberatung. Sie stellen sich und ihre Dienstleistungen ausfuhrlich
dar. Um diese in Anspruch nehmen zu kénnen, muss Kontakt zu ih-

nen aufgenommen werden.

Um aber generell als vertrauenswirdiges Unternehmen erkannt zu
werden, bieten sie zusatzlich weitere und umfassendere Informatio-
nen zu den von ihnen betreuten Themen an. Ein potentieller Kunde
kann sich in diesem Fall vorab Uber eine bestimmte Problematik in-
formieren, bevor er die Dienstleistung dieses Unternehmens bean-

sprucht.

Bezlglich der zweiten Art méglicher Webangebote in dieser Kategorie,
diejenigen der Content-Anbieter, kann festgestellt werden, dass diese im
Vergleich zu den Unternehmensprasentationen den gréBeren Anteil in Be-
zug zu den indirekt kommerziellen Angeboten einnehmen. In der Anzahl
werden flr diese Gruppe bei Google 48 Angebote ermittelt. Fir die Such-
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maschinen Yahoo und MSN sind es 32 bzw. 28 dieser Angebote. Auch hier

soll dieser Sachverhalt an einem Beispiel verdeutlicht werden:

Auf die Suchanfrage , Vista Tutorial® mit dem Informationsbediirfnis:
,Du hast dir einen neuen Rechner gekauft auf dem Windows Vista
installiert ist. Du mdchtest wissen, was man damit alles machen
kann und suchst das entsprechende Online-Tutorial daftir” wurde die
im Folgenden dargestellte Webseite als Treffer geliefert. Von der

Testperson aus der Relevanzuntersuchung als 100 Prozent relevant

eingeschatzt, lasst sich dieses Angebot in Bezug zu ihrem kommer-
ziellen Charakter in die Kategorie der Content-Anbieter einordnen.
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Abbildung 20: Relevante und indirekt kommerzielle Webseite eines Content-Anbieters zur

Suchanfrage "Vista Tutorial"

Es handelt sich bei dieser Webseite um ein Download-Portal fir un-
terschiedliche Softwarelésungen und Informationsmaterialien, u.a.
auch for Windows Vista. Leicht erkennbar ist, dass die Betreiber
dieses Portals einen Uberwiegenden Teil der Seite fir andere Unter-

nehmen zu Werbezwecken bereitstellen.
Da die Downloads auf dieser Seite generell kostenlos zur Verfligung

gestellt werden, resultiert daraus die Annahme, dass Werbung die
Haupteinnahmequelle bzw. einzige Erlésquelle flr dieses Unter-
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nehmen darstellt. Somit werden in Bezug zu der dieser Untersu-
chung zu Grunde liegenden Klassifizierung kommerzieller Angebote
die Gewinne bzw. Erlése dieser Unternehmung auf indirektem Wege

erzielt.

Direkter Kommerz

Wie in Abbildung 13 zuvor dargestellt, fallt unter allen bewerteten Ergebnis-
treffern je nach Suchmaschine ein Anteil von 10 bis 13 Dokumenten in die
Gruppe der relevanten und gleichzeitig direkt kommerziellen Webangebote.
Nach der erstellten Klassifikation von Webseiten im Internet in Kapitel 4.5.4
gibt es somit zwei Typen von Webseiten, welche in dieser Kategorie auftre-

ten kbnnen.

Zum einen sind dies die Online-Geschafte oder auch Online-Shops, wie
z.B. Amazon.de oder eBay.de. Zum anderen kdénnen Vermittler-Seiten in
dieser Gruppe erscheinen. Nach detaillierter Betrachtung dieser Ergebnis-
se ergibt sich flr die einzelnen Systeme folgendes Bild:

Bei allen getesteten Suchmaschinen handelt es sich bei den ermittelten
Seiten ausschlieBlich um Webseiten von Online-Geschaften oder Online-
Shops, welche hilfreich fir die Beantwortung der gestellten Suchanfragen
sind. Von den jeweils 10 und 13 relevanten und direkt kommerziellen Er-
gebnissen kénnen dementsprechend alle dem E-Commerce zugeordnet
werden. Anhand eines weiteren Beispiels soll dieser Sachverhalt naher
dargestellt werden.

Eine in diesem Test durchgefiihrte Anfrage lautet: “Schale dekorie-
ren®. Das dazu unterstellte Informationsbedurfnis ist wie folgt formu-
liert: ,Du hast eine schéne neue Schale gekauft. Nun méchtest du sie
entsprechend dekorieren, damit sie auch gut zur Geltung kommt. Zu
diesem Zweck suchst du nach Ideen im Internet.”
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Abbildung 21: Relevante und direkt kommerzielle Webseite auf die Suchanfrage ,Schale
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Abbildung 21 zeigt einen als relevant und direkt kommerziell bewerte-
ten Treffer, welcher von der Suchmaschine Google auf die 0.g. Such-
anfrage geliefert wurde. Zu sehen ist der Online-Auftritt der Firma
IKEA. Charakteristisch fir diese Webseite ist der Shop, auf dem die
Prasenz des Unternehmens aufbaut. Ziel ist es auch, mittels digitaler
Méoglichkeiten Produkte anzubieten und zu verkaufen.

Auf dieser Seite werden Produkte zur Dekoration vorgestellt. Diese
sind zwar nur kauflich zu erwerben, kénnen aber in Bezug auf die
Suchanfrage und zum unterstellten Informationsbedirfnis zur ldeen-
sammlung genutzt werden. Somit tragt dieses Dokument in gewisser
Weise zur Beantwortung der Suchanfrage bei und kann als relevant

gewertet werden.

Vermittlerseiten, welche laut der aufgestellten Klassifizierung ebenso dem

direkten Kommerz zugeordnet werden, kann nach der Auswertung der Da-

ten in diesem Zusammenhang kein besonderer Wert beigemessen werden.

So wird in Bezug zu dieser Analyse festgestellt, dass nur ein sehr geringer

Teil der direkten kommerziellen Angebote, die Online-Shops bzw. —

Geschéafte, hinsichtlich informationsorientierter Suchanfragen eine Rele-
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vanz besitzen und somit hilfreich fur die Beantwortung und flr die Bedurf-

nisbefriedigung der Nutzer sein kénnen.

5.7 Ergebniszusammenfassung

FOr die Zusammenfassung aller ermittelten Ergebnisse dieser Untersu-
chung dienen die vorab aufgestellten Untersuchungsfragen als Basis (siehe
Kap.5.3).

Die erste Feststellung bezieht sich auf den ersten Teil der Untersuchung,
die Relevanzbewertung der drei Suchmaschinen. Es hat sich herausge-
stellt, dass bezliglich der 50 ausgewahlten informationsorientierten Such-
anfragen der Anteil der relevanten Dokumente Uber die ersten zehn Ergeb-
nistreffer mit einer Top10-Precision von 0,27 bis 0,37 relativ gering ausfallt.
Wird das vorherrschende Nutzerverhalten, nicht mehr als die erste Treffer-
seite der Suchmaschinen zu beachten, als Basis betrachtet, kbnnen die
ermittelten Ergebnisse hinsichtlich der Effektivitat der getesteten Suchma-

schinen als nicht zufrieden stellend bewertet werden.

Der Fakt, dass die getesteten Systeme fiir die ersten drei Treffer mehr re-
levante Ergebnisse liefern als auf den hinteren Positionen, kann in diesem
Zusammenhang als positiv gewertet werden. Deutlich werden hier Bemu-
hungen durch die Suchmaschinen, den Nutzern auf den ersten Listenplat-

zen die relevantesten Dokumente aufzuzeigen.

Die in dieser Untersuchung ermittelten Relevanzdaten &hneln zudem de-
nen aus vorangegangenen Studien. So stellt sich auch hier heraus, dass
Google das System ist, welches der Auswertung nach etwas effektiver ar-
beitet. Yahoo folgt an zweiter Stelle mit nur sehr geringen, statistisch nicht
signifikanten, Unterschieden in den ermittelten Werten. Auf Grundlage der
ermittelten Werte folgt MSN in dieser Untersuchung auf dem dritten Rang.
Zu diesem System werden zwar etwas groBere Differenzen ersichtlich,

welche aber ebenfalls statistisch als nicht signifikant zu deuten sind.
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In Bezug zur durchgefihrten Kommerzbeurteilung wird insgesamt ein rela-
tiv hoher Anteil an kommerziellen Angeboten unter den ersten zehn Ergeb-
nissen jeder getesteten Suchmaschine deutlich. Uber die Halfte aller be-
werteten Dokumente weisen einen kommerziellen Charakter auf. Der
Hauptanteil wird reprasentiert durch die indirekt kommerziellen Treffer. Die-
se Erkenntnisse basieren auf einer eigens zu diesem Zweck erstellten

Klassifizierung von kommerziellen Webseiten.

In diesem Zusammenhang ist es interessant herauszustellen, welche
kommerzorientierten Angebote es genau sind, die wichtige Informationen
enthalten kénnen und sich fir die Beantwortung von informationsorientier-

ten Suchanfragen eignen.

Hier nehmen die fir die Untersuchung als indirekt kommerziell klassifizier-
ten Webseiten den gréBten Anteil ein. Zum einen sind es Unternehmens-
préasentationen, welche relevante Inhalte anbieten kénnen. Zum anderen
sind es oft die Content-Anbieter, welche aufgrund ihrer thematischen Viel-
falt fir den Nutzer nitzlich sein kénnen. FUr den seltener vertretenen direk-
ten Kommerz wird festgestellt, dass sich hier einige Online-Shops bzw.
Geschafte trotz des verkaufsorientierten Charakters ebenfalls dazu eignen,
auf die Informationsbedtirfnisse von Nutzern einzugehen und diese zu be-

friedigen.
5.7.1 Einflussfaktoren der Untersuchung

Das Ziel dieser Untersuchung ist es, einen Uberblick {iber den vorhande-
nen Kommerz in den Trefferlisten verschiedener Suchmaschinen und des-
sen Relevanz zur Beantwortung von informationsorientierten Suchanfragen
zu geben. Die genutzte Vorgehensweise diesbezlglich ist lediglich als ein
Ansatz zu betrachten, wie diese Problematik untersucht und dargestellt

werden kann.

Im Folgenden werden Kriterien beschrieben, welche generell Einfluss auf
diese Untersuchung und die ermittelten Ergebnisse haben:
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Testpersonen

Einen groBen Einfluss auf die Ergebnisse dieser Untersuchung haben die
Relevanzbeurteilungen der Juroren. Da diese die Bewertung unter nicht
kontrollierbaren Umstanden vornehmen konnten, ist diesbezlglich keine
Garantie fUr die Richtigkeit der Daten gewahrleistet. Zudem ist diese Art
der Einschatzung als individuell bzw. subjektiv zu bewerten.

Anfragen

Die Selektion der informationsorientierten Suchanfragen wurde nach der
Einteilung von Broder 2002 vorgenommen. Bei der Durchsicht der zur Ver-
flgung stehenden Suchanfragen wurde deutlich, dass der GroBteil von
ihnen aus nur ein bis drei Termen besteht. Damit kann zum einen durch die
untersuchende Person und zum anderen durch die Suchmaschinen nur

eine bedingte bzw. eingeschrankte Interpretation vorgenommen werden.

So wurde durch die Untersuchende zu jeder dieser Anfragen ein spezielles
Informationsbedirfnis formuliert. Auf deren Basis sollte die Relevanzbewer-
tung durch die Testpersonen vorgenommen werden. Nicht klar ist, ob diese
mit den Bedurfnissen Ubereinstimmt, welche die Nutzer befriedigt wissen
wollten, die diese Anfragen in der Realitdt an Suchmaschinen abgesetzt
haben. So spiegelt diese Untersuchung diesbeziglich eventuell nicht die

realen Umstande wider.

Datenbasis

Nicht alle Suchmaschinen waren in diesem Test in der Lage, auf jede der
50 Suchanfragen mindestens zehn Ergebnistreffer zu liefern. In der Rele-
vanzbewertung wurden diese nicht ausgegebenen Treffer mit ,5% also nicht
relevant, beurteilt und sind so in die Bewertung eingeflossen. In der Kom-
merzbewertung jedoch konnten sie jedoch aufgrund dessen nicht einbezo-
gen werden. Daher sind zwischen beiden Teilen der Untersuchung Diffe-

renzen in der Gesamtzahl der Datenbasis zu verzeichnen.
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Kommerzbewertung

Diese Bewertung wurde mit Hilfe eines vorab erstellten Kategoriensystems
vorgenommen. Bei der Analyse jeder einzelnen Webseite bzw. des jeweili-
gen Hauptportals wurde zeitweise deutlich, dass aufgrund der Vielféltigkeit
und Unterschiedlichkeit der Angebote eine Einteilung nicht immer eindeutig
vorgenommen werden kann. Bei dem Auftreten von Zweifeln bzw. wenn
Webangebote passende Charakteristika fir mehrere Kategorien aufzeig-
ten, wurde sich fir eine dieser Kategorien entschieden.
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6. Fazit

Die Kernfrage dieser Arbeit war, ob Suchmaschinen aufgrund der entstan-
denen Symbiose zwischen ihnen und wirtschaftlichen Unternehmen, trotz
allem in der Lage sind, ,neutral® auf spezielle, nicht kommerzielle, Informa-
tionsbedurfnisse ihrer Nutzer einzugehen. Aus diesem Grund wurde als
Hauptziel formuliert, zu untersuchen, wie hoch der Anteil von kommerziel-
len Angeboten bezlglich nicht kommerzorientierter Suchanfragen in den
Ergebnislisten der Suchmaschinen ist und welche Relevanz diese, bei Vor-
handensein, fir die Beantwortung der Suchanfragen besitzen.

Mit Hilfe der durchgefiihrten Untersuchung hat sich als wichtigste Erkennt-
nis herausgestellt, dass sich Information und Kommerz nicht, wie zunachst
angenommen, generell voneinander ausschlieBen lassen. Auch wenn ein
relativ hoher Anteil an kommerziellen Angeboten irrelevant fir die gestell-
ten Suchanfragen ist, so gibt es dennoch einen bestimmten Anteil, welcher
sich fiir die Beantwortung von informationsorientierten Suchanfragen eig-

net.

Aus dieser Erkenntnis kénnen u.a. fur Anbieter kommerzieller Webseiten
Vorteile resultieren. So z.B., je mehr zusétzliche Informationen sie in ihren
Webseiten zur Verflgung stellen, desto gréBer ist die Mdglichkeit, unter-
schiedlichste Informationsbedlrfnisse von Nutzern zu befriedigen und so-
mit auch eine héhere Reichweite zu erzielen. Mit umfassenden Informatio-
nen kénnen das Vertrauen von Kunden und daraus resultierend das Unter-

nehmensimage positiv beeinflusst werden.

Die hohe Anzahl an wenig bis nicht relevanten Ergebnissen in dieser Un-
tersuchung spricht generell fir eine nicht optimale Effektivitat der Suchma-
schinen. Diese Erkenntnis unterliegt aber den an diese Untersuchung ge-
knlpften verschiedenen Einflussfaktoren. An dieser Stelle soll u.a. noch
einmal die allgemein sehr geringe Anzahl an Termen in den Suchanfragen

genannt sein, welche eine eindeutige Interpretation der Anfragen und die
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entsprechende Selektion der Ergebnisse durch die Suchmaschinen er-

schweren und so einen direkten Einfluss auf die Effektivitat dieser haben.
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Anhang

Aufgrund des Umfangs der gesammelten Daten, werden diese auf einem
externen Datentréger (CD) dieser Diplomarbeit beigefugt.

A - Vollstandige Liste der getesteten Suchanfragen
B - Datensammliung

B 1 — Tabellen der Relevanzbewertung

B 2 — Tabellen der Kommerzbewertung

B 3 - Tabellen zum Verhéaltnis der Relevanz- und Kommerzdaten
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