Kooperative Evaluation der Usability

von Suchmaschineninterfaces

Im Rahmen einer Projektarbeit des Fach-
bereichs Informations- und Wissensma-
nagement (luW) der Fachhochschule
Darmstadt mit T-Online International
AG (Weiterstadt) wurde eine Untersu-
chung der Funktionalitdten von Suchma-
schinen, Portalen und Metasuchmaschi-
nen durchgefiihrt. Ziel war es zu ermit-
teln, inwieweit Standards fiir das Produkt
Suchdienstleistung im Web existieren
und wie diese Funktionalitdten bereits
heute in die Angebote integriert sind.
Hierzu wurden in enger Zusammenarbeit
ein Kriterienkatalog erarbeitet und an-
schliefiend die Produkte evaluiert. Beson-
ders wichtig ist dabei, dass die Nutzer das
Gefiihl erhalten, ihre Distanz zur gesuch-
ten Information durch das Angebot zu
verringern. Hierbei ist jede Form von Ver-
einfachung und Hilfe gewiinscht, um
moglichst schnell, einfach und umfas-
send zum Ergebnis zu kommen. Das Such-
angebot ist fiir die Suchmaschinenanbie-
ter ein Wirtschaftsfaktor, aber auch fur
kommerzielle Anbieter ist es wichtig, mit
einem moglichst hohen Ranking auf gut
gestalteten Ergebnisseiten auffindbar zu
sein. Deshalb ist das Thema Usability von
Suchmaschineninterfaces brandaktuell

Cooperative evaluation of the usability of
search engine interfaces

In a project work from students of Infor-
mation and Knowledge Management
(luW) of the University of Applied Sci-
ences Darmstadt with T-Online Interna-
tional AG (Weiterstadt) an investigation
of functionalities was accomplished by
search engines, portals and meta search
engines. One goal was to determine to
what extent standards for the product
search service exist in the WWW and how
far these functionalities have already
been integrated into the offers. To this end
a catalogue of criteria was developed in
close co-operation and evaluated at the
sites of the search engine providers. It is of
particular importance that the users have
the feeling of reducing their distance
from the searched information due to re-
levant web pages offered. Any kind of
simplification and assistance is welcome
in order to arrive at a result quickly and in
a simple and comprehensive way.
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Im Rahmen eines kooperativen studenti-
schen Projekts des Fachbereichs Informa-
tions- und Wissensmanagement der Fach-
hochschule Darmstadt und der T-Online
International AG (nachfolgend TOI ge-
nannt) wurde eine Starken-Schwachen-
Analyse mit Ermittlung der Moglichkeiten
und Gefahren (SWOT-Analyse) der auf
www.t-online.de angebotenen Suchfunk-
tionen fiir die Internetsuche durchgefihrt.
Im ersten Schritt der SWOT-Analyse wurde
ein Kriterienkatalog fiir den Suchmaschi-
nenvergleich aufgestellt. Hierbei standen
die angebotenen Funktionen sowie die
Usability der jeweiligen Benutzeroberfla-
chen (Interfaces) im Vordergrund. Bedingt
durch die Zusammenarbeit mit T-Online
und die Tatsache, dass www.t-online.de
ein Portalangebot darstellt, standen hier-
bei vor allem die Suchangebote von Portal-
anbietern im Zentrum der Evaluation. Ins-
gesamt wurden sieben Suchmaschinen,
acht Portale und drei Metasuchmaschinen
untersucht. Bei internationalen Anbietern
haben wir die lokalisierte deutsche Ver-
sion untersucht, sofern eine solche ange-
boten wurde. Ziel war zu ermitteln, welche
funktionalen Standards sich bisher am
Markt etabliert haben. Der Untersu-
chungszeitraum war Marz 2004.

1. Motivation und Verhalten
der Nutzer

Zur Erarbeitung des Kriterienkatalogs war
es notwendig, eine gemeinsame Vorstel-
lung iiber die Motivation und das Verhal-
ten der Nutzer zu erarbeiten. Im Fokus
standen hierbei private Nutzer, da diese
die Zielgruppe des Portalangebotes von
TOI sind. Als Grundlage diente uns der Ar-
tikel ,,Gebrauchstauglichkeit der Ergebnis-
seiten von Suchmaschinen” (Kaczmirek
2003).

Grundsatzlich sind wir von der Annahme
ausgegangen, dass Suchmaschinen der
Problemlosung dienen. Der Nutzer beno-
tigt aufgrund einer Problemstellung Infor-
mationen, ist aber gedanklich mit seinem
Problem beschaftigt. Daraus folgt, dass die
kognitiven Ressourcen des Nutzers fur die
Bedienung einer Suchmaschine nicht im
vollen Umfang zur Verfugung stehen.

Der jeweilige Informationsbedarf kann in
spezifischen Bedarf an Fakteninformatio-
nen und in unspezifischen Bedarf an the-
menbezogenen Informationen aufgeteilt
werden. Der Informationsbedarf nach Fak-
ten ist klar abgegrenzt, die Suchanfrage
weniger komplex und leichter zu formu-
lieren. Die Suche endet meistens, wenn
das gesuchte Faktum gefunden wurde.
Hier ist davon auszugehen, dass es fiir den
Nutzer von Vorteil ist, wenn ein einfach zu
bedienendes Anfrageformular und eine
ubersichtliche Trefferansicht angeboten
werden.

Die Suche nach Themen ist unspezifisch,
die Suchanfragen sind schwerer zu formu-
lieren und die Suchergebnisse kénnen
nicht Ad-Hoc bewertet werden. Oft nahert
sich der Nutzer iiber mehrere Suchschritte
den gewtinschten Informationen. Dieses
iterative Vorgehen entspricht einem Dia-
log zwischen dem Nutzer und der Such-
maschine. Es ist vorteilhaft, wenn die
Suchmaschine nicht nur einfach Treffer
anzeigt, sondern dem Nutzer bei der For-
mulierung seiner Suchanfragen hilft,ohne
dass die Bedienung dabei einen erhohten
kognitiven Aufwand erfordert. Moglich-
keiten hierzu bieten beispielsweise Clus-
teranalysen, der Vorschlag von verwand-
ten Begriffen oder die Suche in der vor-
handenen Treffermenge.

Dieser Dialog kann aufierdem dazu fiih-
ren, dass der Nutzer schneller das Gefiihl
erhilt, die Distanz zu seiner Information
zu verringern und damit bereit ist, mehr
Zeit in die Suche zu investieren und ver-
besserte Suchanfragen zu generieren.

Weiterhin ist davon auszugehen, dass die
jeweiligen Nutzer iiber verschiedene fiir
die Suchmaschinennutzung relevante Fa-
higkeiten und Kenntnisse verfiigen. Bei-
spiele hierfiir sind das Wissen uber das
Web, das Wissen tiber Suchmaschinenund
die von diesen angewandten Mechanis-
men, das Wissen iiber das jeweilige The-
mengebiet sowie die Allgemeinbildung.

1.2 Schlussfolgerung fiir das

Suchmaschineninterface
Interface ist in diesem Artikel als ganzheit-
licher Begriff fiir alle Ein- und Ausgaben
der Suchmaschine zu verstehen. Aus wirt-
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USABILITY VON SUCHMASCHINEN

schaftlicher Sicht des Betreibers ist es sinn-
voll, den Nutzer optimal zu unterstiitzen.
Die Suchmaschinenanbieter, inklusive der
hier betrachteten Portalanbieter, stehen
im Wettbewerb zueinander und streben
einen hohen Marktanteil an. Die Nutzer
hingegen wagen zumindest unterbewusst
zwischen dem Zweck der Suche und der
dazu bendtigten Zeit sowie des notwendi-
gen kognitiven Aufwands ab.

Daraus folgt, dass auch fur Suchma-
schinen das bekannte KISS-Prinzip (,Keep
it small and simple”) gilt. Der Nutzer will
ein Problem losen und nicht durch das In-
terface ein zusitzliches erhalten.

Die Portalanbieter haben zudem das Inte-
resse, ihre eigenen Inhalte zu prasentieren
oder auch zu verkaufen. Bei starker Nut-
zung des Suchangebots verbessert sich die
Moglichkeit der Vermarktung von Banner-
, Werbeflachen, und Sponsored Links. Eine
Sonderstellung nimmt hier T-Online ein,
da neben einem breiten Angebot an digi-
talen Dienstleistungen vom Film- bis zum
Musikdownload und Informationsange-
boten wie Versicherungsvergleiche, Lern-
materialien etc. auch Breitbandanschlusse
vermarktet werden.

2 Der Kriterienkatalog

Aufgrund der oben beschriebenen Annah-
men haben wir einen ersten Katalog von
Kriterien erarbeitet. Dieser wurde um wei-
tere, fiir TOI relevante Kriterien erweitert.
Als nachstes wurde der Kriterienkatalog
getestet, indem jeweils ein Anbieter der
drei Gruppen Suchmaschinen, Portale und
Metasuchmaschinen bewertet wurde. Die
hierbei gewonnenen Erkenntnisse fuhr-
ten dazu, dass einige Kriterien iiberarbei-
tet wurden. Generell gibt es zwei unter-
schiedliche Arten von Kriterien. Einerseits
solche, die nur prifen, ob eine Funktion
vorhanden ist, beispielsweise ob eine
Nachrichtensuche angeboten wird oder
ob die Dateigrofie in der Trefferliste ange-
zeigt wird. Andererseits gibt es Kriterien,
die differenziert bewertet werden mussen.
Beispiele hierfiir sind die Benennungen
der Bedienelemente. Damit die Bewer-
tungsmatrix tibersichtlich bleibt, wurden
einige der undifferenzierten Kriterien zu-
sammengefasst, so dass daraus differen-
zierte Kriterien resultieren. Beispiele hier-
fiir sind Boolesche Operatoren anstatt der
Einzelkriterien AND, OR, NOT, PHRASE und
Klammersetzung, und Trunkierung (An-
fang, Mitte, Ende). Aufierdem wurden die
Kriterien insgesamt in die folgenden finf
Kategorien aufgeteilt, eine Ubersicht bie-
tet hierzu auch die Abbildung 1.

2.1 Die Suchmaske
Da sich die Suchmasken der einzelnen An-
bieter generell voneinander unterschei-
den, haben wir hier Kriterien von allge-
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Abbildung 1: Mindmap des Kriterienkatalogs

meiner Natur bewertet. Diese sind einer-
seits, ob es zwei verschiedene Suchmasken
(Default (Ein-Feld-Suche)/Advanced Search
(erweiterte Suche)) angeboten werden
und wie diese platziert sind. Andererseits
wurde hier auch bewertet, ob die Bedien-
elemente eindeutig und sinnvoll benannt
und Filterfunktionen erkennbar und sinn-
tragend benannt sind. Ferner untersuch-
ten wir auch, ob die angebotenen Hilfs-
funktionen leicht zu erreichen sind.

2.2 Angebotenen Suchfunktionen
und Filter

Hierbei handelt es sich zum Grofdteil um
Funktionen, die in den erweiterten Such-
masken zu finden sind. Dieses sind Feld-
suche (Titel, URL, etc.), regionale Ein-
schrankungen (als Domainfilter wie .de),
sprachliche Einschrankungen, zeitliche
Einschrankung (hier Erstellungszeit-
punkt), Einschrankung nach DateigrofSe
und Typ (Textbasiert wie HTML, PDF etc.)
und die Suche nach embedded content
(eingebettete Inhalte wie Flashanimatio-
nen etc.).

Ebenfalls in diese Kategorie fallen die an-
gebotenen Suchfunktionen wie die Unter-
stiitzung von booleschen Operatoren (teil-
weise iiber unterschiedliche Felder in der
erweiterten Suche realisiert) von Ab-
standsoperatoren und die Moglichkeit zur
Trunkierung. Hierbei wurde nicht zwi-
schen automatischer und manueller Trun-
kierung unterschieden, wohl aber zwi-
schen Anfang-, Mitte-und Endtrunkierung.

Ebenfalls haben wir gepriift, ob dem Nut-
zer Synonyme fiir eine ermeute Suchan-
frage angeboten wurden.

2.3 Bereitgestellte Zusatzdienste
Wie der Name Zusatzdienste schon impli-
ziert, handelt es sich bei Kriterien dieser

Kategorie um Angebote, die nicht zum
Standardfunktionsumfang einer Suchma-
schine gehoren.

Gepriift haben wir hier, ob ein kosten-
pflichtiger Recherchedienst angeboten
wurde, eine Suche in Datenbanken mog-
lich war, ob Sprachtools zur Ubersetzung
angeboten und die Moglichkeit in einem
Verzeichnisdienst (Katalog) zu suchen an-
geboten wurden. Ebenfalls gepriift haben
wir die Méglichkeiten nach Nachrichten
(News) und/oder im Usenet (Groups) zu
suchen. Auflerdem haben wir untersucht,
inwieweit die Suche nach alternativen
Medien moglich ist.

2.4 Die Ergebnisseite
und ihre Funktionalitat

Hier haben wir gepriift, ob folgende Anga-
ben fiir die gefundenen Internetressour-
cen angezeigt werden:
Dokumententitel
Beschreibung
die URL (Uniform Resource Locator) des
Dokuments
die Dateigrofie
der Dateityp (HTML, PDF, Word etc.)
die letzte Anderung bzw. Aufnahme in
den Index (alternativ wenn kein Erstel-
lungs- bzw. Anderungsdatum vorliegt)
Kennzeichnung von Paid-Links (ge-
kaufter Platz in der Trefferliste)
B Hervorhebung der Suchworte (Key-

word-Highlighting)

Bei der Priifung, ob Paid-Links als solche
gekennzeichnet sind, gingen wir von der
Annahme aus, dass der Nutzer die Begriffe
Paid Link und Sponsored Link richtig deu-
ten kann. Kennzeichnungen wie powered
by Overture oder Partnerlinks betrachteten
wir als zu unspezifisch und haben diese als
nicht gekennzeichnet gewertet.
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Weiterhin kann die Ergebnisseite im Sinn
eines dialogfahigen Systems selber auch
Trager weiterer Funktionen sein. Folgende
Funktionen haben wir auf Vorhandensein
untersucht:

Clusteranalyse

Rechtschreibkorrektur bzw. Vorschlag
Vorschlag von verwandten Begriffen
die Moglichkeit, Links in einem neuem
Fenster zu offnen

Moglichkeit die Lange der Ergebnis-
seite zu individualisieren

Vor allem bei dem letzten Punkt haben wir
auch gepruft, ob die Moglichkeit besteht,
die Anzahl der angezeigten Worter fiir
jedes gefundene Dokument innerhalb ge-
wisser Grenzen zu variieren.
Leider wird diese Funktiona-
litat von keinem Anbieter
angeboten. Somit  be-
schrankt sich der letzige-
nannte Punkt auf die Prii-
fung, ob die Anzahl der an-
gezeigten Treffer pro Seite
individuell eingestellt wer-
den kann.

2.5 Die Hilfsfunktionen

Da bei der Nutzung eines
Systems immer Probleme
fur den Nutzer auftreten
konnen, ist eine vollstandige
und leicht verstandliche An-
leitung, in diesem Kontext
Hilfe genannt, unbedingt
notwendig. Vor allem viele
Sonderfunktionen erschlie-
fien sich nur aus diesen An-
leitungen, Google wund
Yahoo! sind mit ihren diver-
sen Sonderfunktionen hier-
fiir gute Beispiele. Aber auch
fehlerhaftes Nutzerverhal-
ten durch missverstindlich
benannte Bedienelemente
oder komplexere Suchfor-
mulare kann so teilweise ab-
gefangen werden. Dass es
dennoch Anbieter gibt, die
ganzlich auf eine Hilfe ver-
zichten hat uns deshalb
uberrascht. Dennoch haben
wirdas Anbieten einer Such-
funktion innerhalb der Hilfe
nicht pgesondert gepriift.
Wenn es keine Zugangsmog-
lichkeiten zu einer Hilfe gibt,
kann auch keine Suchfunk-
tion nachgewiesen werden.
Ob und inwieweit eine Hilfe
fir den einzelnen Nutzer
verstandlich ist, konnten wir
im Rahmen unseres Projekts
nicht klaren. Wir haben aber
gepruft, welche Zugangs-
moglichkeiten fiir die Hilfe
angeboten werden:

B FAQ (Frequently Asked

Questions)
B [nhaltsverzeichnis

T <6(>005), 2128

B Glossar
B Suchtipps

Die Suchtipps haben wir differenziert be-
wertet, da es hier ein Sammelsurium an
guten aber auch weniger guten Zugangs-
moglichkeiten gibt.

3 Durchfihrung

Nach der gemeinsamen Definition der zu
untersuchenden Kriterien wurden in Ko-
operation mit TOI die zu untersuchenden
Suchmaschinenanbieter ermittelt und in
die Klassen Suchmaschine, Portal und Me-
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tasuchmaschine eingeteilt. Die Aufteilung
kann Tabelle 1 entnommen werden.

Tabelle 1: Untersuchte Suchmaschinen

Suchmaschine | Portal | Metasuch-
| maschine ‘

Abacho  Allesklar | Metacrawler
Alltheweb | AOL Metager

| Altavista | Excite | Netz.de

| Fireball ltpeos |
Google MS5N |
Hotbot TOI |
Mirago Webde | [ ———

Yahoo!

Unternehmen.

fiztechnik

Fachinformation Technik

Fachinformation
Im eigenen Netzwerk

Ingenieurwissenschaftliche Datenbanken
fur Universitaten, Fachhochschulen,
Forschungseinrichtungen und

www.fiz-technik.de

FlZ-Technik-Inform GmbH

Ostbahnhofstralde 13-15 - D-60314 Frankfurt am Main
Telefon: (069) 43 08 - 227 - Telefax: (069) 43 08 - 215
www.fiz-technik.de - kundenberatung@fiz-technik.de

FIZ Technik
Intranet-Losungen

Geschutzte Netzwerk-Anbindung mit
uneingeschrankte Nutzung zu Festpreisen.
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Die Suchmaschinen und die Kriterien
wurden in eine Bewertungsmatrix uber-
fithrt, die folgende zuséatzliche Felder ent-
halt:

B Besonderes

Jede Kriterienrubrik enthalt in der Be-
wertungsmatrix ein zusatzliches Kri-
terienfeld. Hier werden weitere, nicht
im Kriterienkatalog enthaltene Eigen-
schaften des jeweiligen Suchmaschi-
neninterface dokumentiert und mit
einer Wertung versehen. Diese Wer-
tung ging nicht in die Kriterienwer-
tung ein, wohl aber in eine TOI-interne
Wertung der einzelnen Suchmaschi-
nen. Dieses Feld konnte auch negative
Werte annehmen, wenn beispiels-
weise angebotene Suchfunktionen
nicht funktionierten.
B Gewicht

Jedes Attribut eines Kriteriums wurde
mit einem Gewicht versehen. Diese
Gewichte sind hier wertneutral immer
mit 100 Prozent gewertet. Die Idee
dazu war, in einem zweiten Schritt Er-
gebnisse von Nutzerbefragungen oder
von Paneluntersuchungen in die Be-
wertung einflieffen zu lassen. Dies war
aber nicht mehr Teil dieses Projekts.

Anschlieffend wurden alle Suchma-
schinen von den drei studentischen Pro-
jektteilnehmern getrennt gewertet. Hier-
bei wurden in einem ersten Schritt alle
Funktionalitdten, welche aus der Suchma-
schinenbeschreibung hervorgingen, er-
mittelt. Diese Funktionalititen wurden
mit diversen, nicht standardisierten Such-
anfragen gepriift, um fehlerhafte Imple-
mentierungen festzustellen und zu doku-
mentieren. Insgesamt konnten aber nur
bei einer Suchmaschine fehlerhafte bzw.
fehlende Implementierungen der be-
schriebenen Funktionalitaten festgestellt
werden. Diese waren allerdings dermafen
massiv, dass der Anbieter wegen Verfal-
schung der Ergebnisse aus dem Testfeld
entfernt wurde.

Wahrend unserer Untersuchung stellten
wir fest, dass teilweise Funktionen unter-
stiitzt wurden, die seitens der Betreiber
nicht dokumentiert waren. Hierbei han-
delte es sich um die Korrektur von fehler-
haften Eingaben (Rechtschreibkorrektur)
bzw. das Vorschlagen des korrekt geschrie-
benen Begriffs als weiteren Suchterm. Wir
haben alle Anbieter mit der Suchanfrage
Hotl konfrontiert um festzustellen, ob die
Suchanfrage automatisch um den Term
Hotel expandiert wurde oder uns zumin-
dest der Begriff Hotel als Suchalternative
vorgeschlagen wurde.

Ebenfalls untersucht haben wir die Mog-
lichkeiten zur Trunkierung, da auch diese
Funktion teilweise unterstiitzt, aber nicht
beschrieben wurde.
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Die Wertungen wurden einzeln in der Be-
wertungsmatrix erfasst und Besonderhei-
ten bestimmter Anbieter in den entspre-
chenden Kriterieneintragen dokumen-
tiert. In einem iterativen Prozess wurden
die einzelnen Bewertungsmatrizen zu-
sammengefithrt, indem strittige Punkte
von jeweils zwei Projektteilnehmern ge-
priift wurden, bis eine Ubereinstimmung
herbeigefiihrt werden konnte.

§ Ergebnisprasentation

Generell sind die Ergebnisse bezuiglich der
unterschiedlichen Klassen wvon unter-
suchten Suchmaschinenanbietern, Such-
maschinen, Portale, Metasuchmaschinen,
differenziert bewertet worden. Standards
fiir eine Klasse sind jene Kriterien, die von
allen Angeboten einer Klasse erfiillt wer-
den. Als Quasistandard betrachten wir
jene Kriterien, die zumindest von mehr als
zwei Dritteln der Anbieter einer Klasse er-
fiillt werden. Es ist davon auszugehen,
dass auch nicht betrachtete Anbieter ver-
mehrt solche Merkmale aufweisen, die
wir als Standard bzw. Quasistandard iden-
tifiziert haben. Eine Verallgemeinerung
gerade der Bezeichnung Standard auf alle
Suchmaschinen ist dennoch nicht ohne
weiteres moglich. Vor allem die Gruppe
Metasuchmaschinen kann aufgrund der
geringen Zahl an untersuchten Anbietern
kaum als reprasentativ angesehen wer-
den. Vor allem die spater geschilderten
Abstriche bei Metasuchmaschinen hin-
sichtlich ihrer Trefferlisten mussen zu-
mindest teilweise als systembedingt an-
gesehen werden.

4.1 Suchmaske
Unter Ein-Feld-Suche verstehen wir ein
Eingabefeld, in dem der Nutzer seine
Suchanfrage eintragen kann. Hier wurde
darauf geachtet, dass keine unnotigen
Bedienelemente den Zugriff auf die
Funktion erschweren oder aufgrund der
Anordnung widerspruchliche Entschei-
dungen getroffen werden konnen. Die
Advanced-Search soll wiederum dem
Profi den Zugriff auf die Sonderfunktio-
nen und verfeinerte Suchanfragen er-
moglichen. Bei Suchmaschinen konnen
wir hier von einem Standard sprechen.
Beide Suchmdoglichkeiten werden von
allen Suchmaschinen unterstiitzt. Auch
bei den beiden anderen untersuchten
Typen kann von einem Quasi-Standard
gesprochen werden. Bei den Portalen und

Metasuchmaschinen sind Allesklar und
Nettz. de die AusreifSier — hier werden
schon in der ersten Maske zwei Suchfel-
der angeboten, da hier auch nach dem Ort
gesucht werden kann (Was und Wo) bzw.
Ausschliisse uber ein gesondertes Feld
eingetragen werden. Das Portalangebot
von Excite kennt keine Advanced Search.

Unter exponiert verstehen wir eine Plat-
zierung der Suche im oberen Drittel der
Seite, optimalerweise optisch vom Rest der
Seite abgehoben. Zudem fliefst hier auch
die Lange des jeweiligen Eingabefeldes in
die Bewertung ein, um auch die Ubersicht-
lichkeit bei langeren Suchanfragen zu ge-
wihrleisten. Besonders die Portalanbieter
haben es hier schwer - hier konkurriert
das Eingabefeld auf der Startseite immer
auch mit den zahlreichen Inhalten. So ist
die Suche nicht immer auf einen Blick auf-
findbar. Gerade hier bietet sich eine farbli-
che Hervorhebung besonders an. Die Be-
dienelemente sind Quasi-Standard und
werden von den Anbietern nahezu auch
gleich benannt. Dennoch gibt es immer
wieder ein paar kleine Ausreiffer, wo
kleine Unstimmigkeiten das insgesamt
gute Bild triiben.

Unter Filterfunktionen haben wir unter-
sucht, ob vorhandene Filter erwahnt und
optisch erkennbar sind, erklart werden
und zu konfigurieren sind. Familienfilter
sind auf den meisten Seiten per Default
aktiviert und lassen sich meist tiiber einen
Haken oder iiber die Profisuche deaktivie-
ren. Wahrend die Suchmaschinen wie in
Tabelle 2 ersichtlich hier schon fast vor-
bildlich arbeiten, bleiben die Portale einige
Erklarungen schuldig. Unter anderem su-
chen die meisten Portale erst in Ihrem ei-
genen Katalog, stellen dies jedoch nicht
immer auch deutlich dar. Differenziert be-
wertet haben wir die Platzierung der Hil-
fefunktion optimalerweise direkt am
Suchfeld, die Beschriftung am besten mit
 Hilfe". Google beispielsweise zieht hier
die Benennung , Alles iiber Google" vor.

Zudem haben wir geschaut, ob die Hilfe
auch noch von den Folgeseiten erreichbar
ist. In die Wertung ist auch eingeflossen,
ob es eine deutschsprachige Hilfe gab, da
auch internationale Anbieter im Testfeld
waren. Gerade bei einem so wichtigen
Thema wie die Hilfe hatten wir eigentlich
einen Standard fiir den Zugang erwartet,
aber hier scheint jeder Anbieter sein eige-
nes Konzept zu bevorzugen.

Tabelle 2: Kriterienrubrik Suchmaske

Suchmaske 1 %SuM  9%Portal % MeS
B Default (Ein-Feld-Suche) 100% BB 67%
B Advanced 100%  88% 33%
D Exponiert platziert-D . ~ 95% 54% 100%
D Eindeutige Benennung der Bedienelemente und Felder -D 86% 83% 78%
D Klare Filterfunktionen-D I % 50%  56%
D Hilfe leicht erreichbar-D 57% % 56%
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4.2 Suchfunktionen

Von dem differenziert betrachteten Krite-
rium der booleschen Operatoren unter-
stutzen fast alle samtliche Operatoren
(AND, OR und NOT). Auch die Moglichkeit
nach Phrasen zu suchen ist hier sehr weit
verbreitet. Die Moglichkeit, komplexere
Suchanfragen durch Klammersetzung zu
konstruieren, wird hingegen von weniger
als der Halfte angeboten. Teilweise ist die
Kombination der Operatoren nur mit Hilfe
eines Webformulars maglich, was die Kon-
struktion komplexerer Anfragen ebenfalls
weiter einschrankt. Dennoch kann die Un-
terstiitzung der booleschen Operatoren bei
den originaren Suchmaschinenanbietern
als Quasistandard angesehen werden.

Unter den Portalanbietern unterstitzt kei-
ner die Moglichkeit der Klammersetzung.
Teilweise wird aufier dem AND auch nur
ein OR oder ein NOT angeboten. Gleiches
trifft auf die untersuchten Metasuchma-
schinen zu.

Tabelle 3: Kriterienrubrik Suchfunktionen
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Abstandsoperatoren (hier nur der NEAR-
Operator) werden nur von zwei Suchma-
schinen unterstutzt. Da keine von beiden
zu den bekannten Trefferlieferanten der
Portalanbieter gehort, konnten wir in die-
ser Klasse auch keine Unterstiitzung von
Abstandsoperatoren feststellen.

Weitere Quasistandards in der Klasse
Suchmaschinen stellten die Feldsuche
(Titel, URL etc.), sowie die Filterung nach
Regionen (im Beobachtungszeitraum oft-
mals die Benennung fiir Domainfilter der
Lianderdomains wie .de), nach Sprachen
und nach Zeitraumen dar. Letzteres be-
zieht sich allerdings auf das Erstellungsda-
tum und/oder das Datum der Aufnahme
in den Index und sagt somit nichts tiber
das Alter der Information aus.

Immerhin bietet noch mehr als die Halfte
der Suchmaschinenanbieter die Moglich-
keit nach verschiedenen textbasierten Da-
teitypen (z.B. HTML, PDF, RTF) zu filtern.
Die Dateigrofie als Filterkriterium wird

| Suchmaske % SuM % Portal % MeS
D Boolesche Operatoren - 1% 8% ~ 56%
B Abstandsoperator S 29% 0% 0%
B Feldsuche . 7% c0% 0%
D Trunkierung _38% 1% 33%
B Synonyme 14% 13% 0%
B Regionale Einschrinkungen % 100% E}’%
~ B Sprachliche Einschrinkungen T1% 88% 0%
B Zeitliche Einschrankungen : D% | E 55;5 0%
B DateigroRe 29% 13% 0%
D Dateityp (textbasiert) 52% 42% o%
B Embedded content zg%' 13% 0%
Tabelle 4: Kriterienrubrik Zusatzdienste
. Suchmaske ~ %SuM  %Portal % MeS
B Verzeichnisdienste 57% 88% 0%
B Recherchedienst [knstenpﬂj:hﬁg']l 0% 25% 33%
~ B Suche in Datenbanken = 0% 0% 0%
| B Bilder T1% 63% 33%
B Audio 29% 25% 0%
B Video 20% 25% 0%
B Use-Net 14% 0% 0%
B Nachrichtensuche S 57% 63% 33%
B Nutzerwertung (Relevance-Feedback]) 0% 0% 0%
B Sprachtools / Ubersetzung 43% 13% 0%

wie die Suche nach embedded content hin-
gegen selten angeboten.

Abgesehen von den regionalen Filtern und
den Sprachfiltern sind die Werte der Krite-
rienhaufigkeit bei den Portalen unter
denen der Suchmaschinen. Die regionalen
Filter sind hingegen bei den Portalanbie-
tern ein Standardfeature und auch die als
Quasistandard anzusehenden Sprachfilter
sind hier starker vertreten. Ursache hierfiir
ist, dass Portalanbieter eigene Inhalte in
der Landessprache anbieten und deshalb
die Sprachfilter auch entsprechend setzen,
um die Inhalte zu durchsuchen. Systembe-
dingt konnen die Metasuchmaschinenan-
bieter nur die Funktionen anbieten, die
von allen angefragten Suchmaschinen
unterstiitzt werden. Somit finden wir hier
wie in Tabelle 3 als Einzelwerte dargestelit
die wenigsten Suchfunktionen.

4.3 Zusatzdienste

Im Bereich der Zusatzdienste haben wir er-
wartungsgemafd die wenigsten Uberein-
stimmungen finden konnen. Als Quasi-
standard der Suchmaschinenanbieter
sticht hier nur die Bildersuche hervor. Die
Suche nach Audio- und Videodateien wird
nur von einer Minderheit angeboten. Hier
haben wir auch festgestellt, dass die Such-
maschinenanbieter entweder beide oder
keine der Funktionen anbieten. Eine Nach-
richtensuche bieten mittlerweile bereits
mehr als die Halfte der hier untersuchten
Suchmaschinenanbieter an, inwieweit
sich diese allerdings zum Standard entwi-
ckelt, bleibt abzuwarten. Tools zur Uberset-
zung von Wortern, Texten oder Treffern
werden noch von einer Minderheit ange-
boten.

Relevance-Feedback scheint derzeit kein
praktikables Thema zu sein, zumindest
konnten wir keine Implementierungen
bei den untersuchten Anbietern feststel-
len. Die Moglichkeit, in inhaltlich besser
erschlossenen und strukturierten Daten-
banken zu recherchieren, hat nach dem
Ende von Northern Light keiner der unter-
suchten Anbieter aufgegriffen.
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Einen Verzeichnisdienst (Katalog) bieten
ebenfalls mehr als die Halfte der Suchma-
schinenanbieter an. Uberwiegend wird
hier das Angebot von dmoz.org eingebun-
den. Als Quasistandard sind die Verzeich-
nisdienste allerdings bei den Portalanbie-
tern zu werten. Wenn man bedenkt, dass
viele Portalanbieter ursprunglich als Web-
katalog gestartet sind, so ist dies ein nicht
iiberraschendes Ergebnis. Portalanbieter
ohne eigens gepflegten Katalog, greifen
entweder auf das Angebot von dmoz.org
oder Allesklar.de zuriuck. Einzig TOI ver-
zichtet auf einen Webkatalog, Die Suche
nach Bildern und nach Nachrichten wird
ebenfalls von der Mehrheit der Portalan-
bieter unterstiitzt. Immerhin zwei Porta-
lanbieter und ein Metasuchmaschinenbe-
treiber haben das Geschaftsfeld der
kostenpflichtigen Webrecherche fiir sich
entdeckt.

Die jeweiligen prozentualen Einzelwerte
der Kriterienrubrik Zusatzdienste konnen
der Tabelle 4 entnommen werden.

4.4 Ergebnisseiten
In der Kriterienrubrik Ergebnisseiten

konnten wir die einzigen Standardkrite-
rien nachweisen, die fiir alle drei Klassen
zutreffen. Aus der personlich subjektiven
Erfahrung heraus hatte man hier viel-
leicht mehr Ubereinstimmungen erwar-
tet, dennoch sind nur die Anzeige des Ti-
tels, der Beschreibung und der URL Merk-
male, die alle Trefferlisten aufweisen.

Tabelle 5: Kriterientbersicht Ergebnisseite

Als Quasistandard betrachten wir bei den
Suchmaschinen auch die Anzeige der Da-
teigrofie und die letzte Anderung bzw. die
Aufnahme in den Index sowie die Mog-
lichkeit, die Lange der Trefferliste indivi-
duell einzustellen und die gefundenen Do-
kumente/Websites in einem neuen Fens-
ter zu offen.

Eine Rechtschreibkorrektur oder ein Schreib-
vorschlag und das Erweitern der Suchan-
frage mit verwandten Begriffen ist hinge-
gen noch ein wenig verbreitetes Feature.

Eine Clusteranalyse bietet keine der unter-
suchten Suchmaschinen, auch die Portale
und Metasuchmaschinen konnen nicht
mit einer Clusterfunktionalitat aufwar-
ten. Dabei zeigt beispielsweise die Meta-
suchmaschine clusty (http://clusty.com/|
dass diese Art von Innovationen nicht
zwingend von den Suchmaschinenanbie-
tern selbst entwickelt und angeboten wer-
den muss.

Die Portalanbieter kaufen scheinbar we-
niger Funktionalitaten bei den Ergebnis-
seiten der Suchmaschinenbetreiber ein,
so dass der Nutzer hier generell auf In-
formationen wie die Dateigrofie und die
letzte Anderung/Aufnahme in den Index
verzichten muss. Die Rechtschreibkor-
rektur-/Vorschlag und das Vorschlagen
von verwandten Begriffen wurden von
nur jeweils einem Portalbetreiber ange-
boten.

% MeS

Portalanbieter und Metasuchmaschinen-
betreiber bieten standardmafiig die Mog-
lichkeit, Treffer in einem neuen Browser-
fenster zu offnen.

Die drei untersuchten Metasuchmaschi-
nen verzichten in der Regel auf das Anzei-
gen zusitzlicher Informationen. Tabelle 5
fasst noch einmal die Werte der einzelnen
Typen von Suchdiensten zusammen.

4.5 Hilfe
Ausgehend von der allgemeinen Feststel-
lung aus dieser Untersuchung, dass es we-
nige Standards gibt wie ein Suchinterface
aufgebaut zu sein hat und welche Such-
moglichkeiten angeboten werden, mussen
die Anbieter ihre Suche erklaren. Da der Be-
nutzer mit einer Problemstellung zum Be-
treiber kommt, ist Hilfe ein essentieller Be-
standteil eines Suchservice. Bei der Erstel-
lung eines Webservice besteht immer der
Bedarf einer Hilfe, auch wenn die Entwick-
ler und Betreiber noch so sehr der Meinung
waren, dass die Losung eigentlich selbster-
klarend ist. Auch unter Gesichtspunkten
der Usability ist eine Hilfe wichtig, denn
nicht alle Beschreibungen und Bedienele-
mente sind selbsterkldarend bzw. auf den
ersten Blick ersichtlich. Es ist auch nicht
hilfreich, die Hilfe hinter einem kleinen
Fragezeichen zu verbergen, wenn genug
Platz ware, das Wort Hilfe auszuschreiben.

Die Hilfe fithrt neue Nutzer an die Suche
heran und hilft Erfahrenen, die eigene
Suchstrategie zu verbessern. Besonders der
Mehrwert einiger Suchmaschinen wird
erst durch eine gute Hilfe zuganglich -

Ergebnisseiten % SuM % Portal 3
B Titel des Dokuments 100% 100% 100% woher sonst sollte man wissen, dass man
- B Beschreibung 100% 100% 100% die Suchmaschine auch als Taschenrech-
' B URL o ' 100% 100% 100%, ner, Lexikon, UPS-Pakettracker oder Post-
B Dateigrofe _ ! % 0% 0% leitzahlenbuch gebrauchen kann? Zudem
B Dateityp 57% 38% o% | konnen fortgeschrittene Benutzer oder In-
B Letzte Anderung / Aufnahme in den Index 1 7% 0% 0% | teressierte sich die Sonderfunktionen
B Clusteranalyse 0% 0% 0% | einer Suchmaschine erklaren lassen. Um
B Rechtschreibkorrektur-/Vorschlag 29% 13% 0% auftretende Fragen nicht mit dem Abwan-
| B Vorschlag verwandter Begriffe ~29% 13% 0% dern zu einem anderen Suchmaschinen-
B Kennzeichnung paid-Links 100% 63% 67% | betreiber zu bestrafen, sollte also eine sinn-
B Lange der Trefferliste (individualisierbar?) n% 50% '33% | vyoll beschriftete, leicht zu erreichende
B Keyword highlighting _ 100%  75% 100% Hilfe in jedem Pflichtenkatalog fiir die
B Link im neuem Fenster offnen 1% 100% 100% Seite stehen. Unter optimalen Bedingun-
Fir die Suchmaschinen sind die Kriterien Tabelle 6: Kriterieniibersicht Hilfe
.Kennzeichnung von bezahlten Links" Hilfe %SuM  %Portal % MeS
(Paid Links) und Keyword Highlighting B 100%  FAQ . 43% 50%  100% |
ebenfalls Standard. Einzig einige Portalan- | B 100% Inhaltsverzeichnis L % ~ 38% 33%
bieter und ein Metasuchmaschinenbetrei- B 100% Glossar s = 4% = 25% 0%
ber kennzeichnen die bezahlten Links mit D 100% _ Suchtipps . _ me  58% 44%
uneindeutigen Begriffen wie sponsored by D 100% Bemerkung/Besonderheit 10% 8% 0%

Overture, Partnerlinks oder Web-Tipps.
Auch wenn diese optisch abgehoben und/
oder in einen eigenen Block gefasst wer-
den sind diese Benennungen nicht zwin-
gend als bezahlte Treffer zu erkennen. Wir
haben die uneindeutigen Benennungen
im Oktober 2004 nochmals gepruft und
festgestellt, dass hier teilweise nachgebes-
sert wurde. Dies ging aber nicht in unsere
Ergebnistibersicht ein.

Immerhin konnen bei der Halfte der Portal-
anbieter ebenfalls die Lingen der Ergebnis-
listen individualisiert werden. Uns uber-
raschte allerdings, dass einige Portalanbie-
ter auf das Keyword Highlighting verzich-
ten. Dennoch kann auch dieses Kriterium als
Quasistandard angesehen werden. Die hier
untersuchten Metasuchmaschinen heben
generell die gesuchten Woérter hervor.

gen gibt es fiir verschiedene Nutzertypen
die Méglichkeit eines mehrdimensionalen
Zugriffs auf die Hilfe. Als Moglichkeiten
des Zugriffs bieten sich hier eine FAQ, Gui-
ded Tour, erliduterte Beispielsuchen, Flief3-
text, Bilderanleitungen oder auch Mengen-
diagramme zur Erklarung von Booleschen
Operatoren und Filtern an. Einige Suchma-
schinenanbieter blenden auch unter der
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suchzeile wechselnde Tipps zur Vereinfachung der Nutzung ein.
Nach diesen Hilfemoglichkeiten haben wir bei allen Anbietern ge-
schaut. Wir waren sehr erstaunt, dass nur ein einziger Anbieter alle
Moglichkeiten ausgeschopft hat - der Branchenprimus Google, nur
knapp dahinter Alltheweb.com. Noch erstaunlicher fanden wir al-
lerdings, dass ein Anbieter auf jegliche Form von Hilfe verzichtet.
Andere beschreiben Funktionen, die gar nicht mehr vorhanden
sind. Auch bei zu kleiner Schrift kann man kaum noch von Hilfe
sprechen. Problematisch ist auch das Anbieten unterschiedlicher
Hilfen, die zudem nicht das Gleiche beschreiben und nicht aufei-
nander verlinkt sind.

Auffallig war bei den Ergebnissen, dass die Metasuchmaschinen
mit besonders langen und ausfiihrlichen FAQs aufwarten. Auf-
grund der ausflihrlichen FAQs sind meist kaum noch weitere
Hilfefunktionen vorhanden.

Fur Suchmaschinenbetreiber scheint das Thema Hilfe schon eher
ausgepragt zu sein als dies bei Portalanbietern der Fall ist. Quasi-
standard ist hier ein Inhaltsverzeichnis mit Beispielsuchen als
suchtipps. Die Portalanbieter hingegen nutzen eher die Moglich-
keit einer FAQ mit entsprechenden Suchtipps, allerdings weniger
stark ausgepragt als bei den Suchmaschinen.

Von einem Glossar macht so gut wie kein Anbieter Gebrauch, die
Kenntnis von Begriffen wie Trunkierung, Stemming und Boole-
scher Algebra wird beim Nutzer vorausgesetzt. Zusammenge-
nommen kann man sagen, dass es eine grofie Uneinheitlichkeit
gibt, wie man dem Nutzer bei Fragen zur Seite steht.

Genaue Ergebnisse der Kriterienrubrik Hilfe finden sich in Tabelle 6.

5 Fazit

Wir konnten feststellen, dass sich der Funktionsumfang und vor
allem die Interfaces der unterschiedlichen Suchmaschinenanbie-
ter erheblich voneinander unterscheiden. Auch konnten wir fest-
stellen, dass Portalbetreiber iiberwiegend einen geringeren Funk-
tionsumfang anbieten als die Suchmaschinenanbieter. Dieser re-
duzierte Umfang wird nur in geringem Maf} durch zusatzliche
Angebote, wie beispielsweise kostenpflichtige Recherchedienste,
aufgefangen. Grofdteils wirken die Suchangebote der Portal-
anbieter wie das, was sie auch sind: integrierte Fremdleistungen,
die wenig mit dem eigenen Angebot zu tun haben. Sicherlich re-
sultiert hieraus auch der eher geringe Marktanteil der Portalanbie-
ter in Deutschland (vgl. webhits) Mittlerweile sind Suchmaschinen
aber nicht nur ein Rechercheinstrument; vielmehr haben sie sich
zu einem Marketinginstrument entwickelt. Das zeigt sich schon
daran, wie viel Aufwand seitens kommerzieller Anbieter betrieben
wird, um ein hohes Ranking in den Trefferlisten zu erreichen.

Die grofden Portalanbieter sind nun selbst kommerzielle Content-
und oft auch Dienstleistungsanbieter, indem sie Content vertrei-
ben oder selber erstellen und Dienstleitungen wie integrierte
Shopsysteme oder Musikdownloaddienste anbieten.

Wenn man Suchanfragen nach Broder (2002) in navigationsorien-
tierte, informationsorientierte und transaktionsorientierte Anfra-
gen unterteilt und davon ausgeht, dass auch in Deutschland ein
nennenswerter Anteil der Suchanfragen transaktionsorientiert ist
(vgl. Lewandowski 2004a), stellt sich die Frage, warum die Porta-
lanbieterihre Suchfunktionalitaten in so geringem Maf mit ihrem
eigenem Angebot koppeln. Unter der Annahme, dass dem jeweili-
gem Portalanbieter strukturiertere Informationen zu den eigenen
Angeboten und Dienstleistungen vorliegen, sollte eine Anreiche-
rung der Ergebnisseite mit diesen Inhalten moglich und okono-
misch sinnvoll sein. Derzeit muss der Nutzer selber aktiv werden
und in den meisten Fallen einen Reiter Produkte oder Shopping an-
wihlen. Dieses erhoht die Distanz zu den eigenen Inhalten und den
kognitiven Aufwand der Nutzer.

WO s6(2005), 21-28




USABILITY VON SUCHMASCHINEN

Immerhin wird bei TOI derzeit auf eine An-
frage nach ,Musik Madonna" bereits ein
als Premiumergebnis gekennzeichneter
Werbebanner zum TOI-eigenen Musik-
downloaddienst Musicload angezeigt. Hier
konnte die Anfrage gleich an Musicload
durchgereicht und der fiir den Nutzer in-
formationsarme Banner durch einige Links
zu Madonna-spezifischen Inhalten aus
dem Angebot von Musicload ersetzt wer-
den. Ahnlich verhilt es sich auch bei den
anderen Portalanbietern. Gerade fiir trans-
aktionsorientierte Suchanfragen kénnten
die Portalanbieter durch ein besser inte-
griertes Suchangebot zusatzliche Dienste
schaffen und auch Einkunfte erzielen.

Aber auch die Suchmaschinenanbieter
zeigen Schwichen. Zwar bieten sie immer
mehr spezielle Suchfunktionen, integrie-
ren diese aber nicht in ihre Suchmasken.
Alleine Google listet derzeit 16 verschie-
dene Funktionalititen in seiner Beschrei-
bung auf (http://www.google.de/intl/de/
features.html), die sich nicht aus den
Suchmasken ableiten lassen. Die Ergebnis-
seiten werden aber nur selten fiir weitere
Angebote genutzt.

Bekanntermafien sind die Suchanfragen
im Consumerbereich eher kurz und damit
unspezifisch. Die daraus resultierende
Treffermenge ist entsprechend machtig.
Wenn wir die Internetsuche als den Weg
zur Deckung des Informationsbedarfs be-
trachten, gibt die Ergebnisseite erste Hin-
weise auf die Distanz, hier meistens also
einen recht langen Weg. Ein dialogorien-
tiertes System sollte dem Nutzer positive
Riickmeldungen aufzeigen, so dass er das
Gefiihl erhalt, dass sich diese Distanz ver-
ringert. Solche Riickmeldungen konnen
durchaus die Motivation der Nutzer erho-
hen. Bisher werden die Trefferlisten aber
selten fiir unterstitzende Rickmeldungen
genutzt. Zwar kann der Nutzer innerhalb
der Ergebnisse mithilfe eines neuen Be-
griffs suchen und damit in einem iterati-
vem Prozess die Suchanfrage seinem Infor-
mationsbedarf anpassen, nutzen wird er
diese aber aufgrund mangelnder Recher-
chekenntnis eher selten. Eine Unterstuit-
zung durch den Vorschlag von weiteren
Suchbegriffen zur Ergebniseingrenzung
oder eine Zusammenfassung ahnlicher
Treffer (Clusteranalyse) wird selten ange-
boten. Gerade hier aber liegen Moglichkei-
ten, auch weniger gut formulierte Suchan-
fragen mithilfe des Nutzers zu verbessern,
somit seinen Informationsbedarf zu spezi-
fizieren und gute Ergebnisse zu generieren.

6 Schlussbemerkung

Aufgrund der Fragestellung nach den etab-
lierten Standards der Nutzerschnittstellen
von Suchmaschinen, erscheint es uns not-
wendig, diese regelmafiig zu evaluieren.
Demzufolge haben wir versucht, eine ge-

wisse Dynamik in unsere Methodik einzu-
bringen. Deshalb wurden wahrend der Be-
wertung der einzelnen Anbieter besondere
Kennzeichen gesammelt, die nicht in die
systematische Bewertung der Angebote
eingegangen sind. Hieraus lassen sich wei-
tere Kriterien ableiten, um eine erneute
Evaluation durchzufithren. Im Rahmen der
Projektarbeit wurden auch die Zugehorig-
keiten der Anbieter zu Firmenverblinden,
die Nutzung gemeinsamer Technologie-
partner und die damit verbundenen Ab-
héngigkeiten von gemeinsamen Datenbe-
standen und die Verschmelzung durch Fir-
menaufkaufe betrachtet. Aufgrund der
Dynamik der Entwicklung auf dem Such-
maschinenmarkt ist dies auch notwendig.
Allein durch die Abschaltung der Indexe
von Altavista und Alltheweb, die erst nach
unserer Untersuchung erfolgte, sind be-
reits einige der hier noch festgestellten
Merkmale nicht mehr Teil der besagten
Angebote (vgl. Lewandowski 2004b). Au-
flerdem lassen sich Trends nur durch einen
kontinuierlichen  Beobachtungsprozess
feststellen und bestatigen.
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