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Zusammenfassung. Die Herangehensweise an eine Websuche unterscheidet sich
grundsétzlich von der ganzheitlichen Recherche von Themen im Internet, dem
Webmonitoring bzw. Social Media Monitoring im Speziellen.

Bei der Suche in Websuchmaschinen geht es in den meisten Féllen darum, zu
einer Suchanfrage eine oder einige passende Antworten (Webseiten) zu finden
(precision-orientierte Recherche). Der Anwendungsfall Webmonitoring ist dage-
gen darauf ausgerichtet, zu einem Thema moglichst alle Veréffentlichungen im
Web aufzuspiiren und darzustellen (recall-orientierte Recherche). In diesem
Kapitel werden die wichtigsten QualititsmaBe vorgestellt, mit denen Suchma-
schinen beurteilt werden konnen. Im néchsten Schritt werden die unterschiedlichen
Anforderungen an Suchmaschinen gezeigt und welche Qualitdtsmafle fiir die
grundsétzlich verschiedenen Anforderungen der Ad-hoc-Recherche bzw. des
Monitorings wichtig sind.

Generell zeigt sich, dass sich Suchmaschinen fiir die Websuche fundamental von
Suchmaschinen fiir das Webmonitoring unterscheiden und deshalb aus Sicht des
Suchenden als zwei unterschiedliche Alternativen bei der Webrecherche gesehen
werden miissen. Abhédngig von der Rechercheaufgabe muss der entsprechende
Suchservice gewihlt werden.

Schliisselworte. Websuche, Qualitit von Suchmaschinen, Webmonitoring, Social
Media Monitoring

Einleitung

Seit die ersten Suchmaschinen Mitte der 1990er Jahre online gingen, hat sich viel auf
dem Suchmaschinenmarkt und im Web getan. Der Suchmaschinenmarkt hat sich ex-
trem konsolidiert: Noch vor wenigen Jahren gab es immerhin vier aktive Suchma-
schinen, die eine eigene, wesentliche Teile des World Wide Web abdeckende Daten-
basis pflegten, sprich ihre Suche auf einem eigenen Index bzw. Crawler aufbauten.
Mittlerweile gibt es nur noch die zwei grofen Player, Bing und Google. Die anderen
Suchmaschinen existieren zum Teil noch ,,duflerlich”, d. h. als Suchinterfaces, die auf
den Datenbestand einer der groen Suchmaschinen zuriickgreifen, doch das Herzstiick
der Suche, der Index, basiert bei diesen Suchmaschinen auf Google oder Bing [1]. So
greifen beispielsweise die Suchfunktionen auf den Portalen T-Online und Web.de auf
den Index von Google zuriick; die bei Yahoo angezeigten Ergebnisse kommen von
Bing.

Doch selbst zwischen den beiden in diesem Modell “gebenden” Suchmaschinen
Google und Bing besteht bei weitem kein Ausgleich in Bezug auf die Marktver-
héltnisse: Google beantwortet in Deutschland etwa 96 Prozent aller an die allgemeinen
Suchmaschinen gestellten Anfragen [2].
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Die Ergebnisprisentation der Suchmaschinen hat sich im Verlauf der Zeit eben-
falls gedndert; es werden Werbung, Bilder und weiterfiihrende Links zu tiefer gelege-
nen Seiten einer Website auf der ersten Ergebnisseite gezeigt (sog. Universal Search,
siche [3] und [4]). Suchmaschinen prisentieren dabei auch nicht mehr nur die
Ergebnisse aus einem Index, der Seiten aus dem Web ganz allgemein gesehen enthilt,
sondern reichern diese klassischen sogenannten “10 blue links” mit Ergebnissen aus
dem Bereich Nachrichten, Bilder, Videos und Social Media an, wofiir jeweils eigene
Datenbestinde (Indexe) aufgebaut werden. Der Suchende bekommt so aus ver-
schiedenen Bereichen Informationen prisentiert, um moglichst optimal die Bediirfnisse
der Suche zu befriedigen.

Weitere Neuerungen sind Suchvorschlidge wihrend der Eingabe, die darauf ab-
zielen, die Intention der Suche schon bei der Eingabe einer Suchanfrage vorweg-
zunehmen. Diese Vorschlidge sind in den letzten Jahren immer wichtiger geworden und
haben sich mittlerweile zu einem Standard in Suchanwendungen entwickelt [5, 6].

GO 3,6 michael jackson “

Michael Jackson | The Official Michael Jackson Site
www.michaeljackson.com/ ~ Diese Seite Ubersetzen

Official Michael Jackson website including Michael Jackson videos, music, news,
albums, pictures and more. Your number one source for all things Michael ...

Michael Jackson — Wikipedia

de.wikipedia.org/wiki/Michael_Jackson ~

Michael Joseph Jackson (* 29. August 1958 in Gary, Indiana; 1 25. Juni 2009 in Los
Angeles, Kalifornien) war ein US-amerikanischer Sanger, Komponist, ...

Vitiligo - Michael Jackson/Diskografie - Mark Lester - Thriller

Michael Jackson - Wikipedia. the free encyclopedia H
en.wkipeda gk MichaelJackson ~ Diese See ibersetzen Michael Jackson
Michael Joseph Jackson (August 29, 1958 — June 25, 2009) was an American singer- 1.016.204 Follower auf Google+

songwriter, dancer, businessman, and philanthropist. Often referred to by ...

Michael Joseph Jackson war ein US-amerikanischer Sanger, Komponist,
Tanzer und Entertainer. Wegen seiner Erfolge wird er als King of Pop

Michael Jackson - Alle News & Infos zum Thema - Bild.de bezeichnet, 1.

www.bild.de > Alle Themenseiten ~
Musikalisch war er ein Genie. Doch Michael Jacksons Personlichkeit, die seit frihster Geboren: 29. August 1958, Gary, Indiana, Vereinigte Staaten
Kindheit starkem Erfolgsdruck ausgesetzt war, galt als duerst labil. 1963 ... Gestorben: 25. Juni 2009

. Kinder: Paris Michael Katherine Jackson, Prince Michael Joseph
Michael Jackson | Facebook Jackson, Il, Prince Michael Jackson, Jr.
https://de-de.facebook. i ~ Diese Seite
Michael Jackson. 69760862 lies - 1039616 talking about this. Michael Jackson, one
of the most widely beloved entertainers and profoundly influential artsts of ..

Filme: Moonwalker, Ghosts, The Wiz — Das zauberhafte Land, mehr

Songs
Michael Jackson - YouTube
www.youtube.com/user/michaeljackson ~ Diese Seite Uibersetzen
The Official YouTube Channel of The King of Pop - Michael Jackson. For more info, Thriller 1982 Thriller
visit wew.michaeljackson.com

Billie Jean 1982 Thriller

Beat It 1982 Thriller
Michael Jackson - Topic - YouTube Smooth Criminal 1987 Bad
www.youtube.com/.../UColOOL7QKUBhQHVKL8Y... ~ Diese Seite Ubersetzen Heal the World 1991 Dangerous

Michael Jackson was unquestionably the biggest pop star of the '80s, and certainly one
of the most popular recording artists of ll time. In his prime, Jacks.

Neueste Beitrage
Michael Jackson King of Pop Forum News Community Fans ...

; e Michael around the world: This tribute to Michael can be
www.mjackson.de/ found on a door in Honolulu's Chinatown District.
Website mit Infos zum Tod von Michael Jackson und groem Forum. gy

[

Abbildung 1. Ergebnisse zu der Suchanfrage ,,Michael Jackson*.

Auf der anderen Seite ist das Web aber auch extrem schnelllebig geworden und
wichst rasant an. Durch Social Media Dienste wie Facebook und Twitter werden im
Web laufend neue Inhalte erzeugt. Gerade wenn es um Themen geht, die stark in den
Massenmedien behandelt werden, tragen die Nutzer viel bei, indem eine Vielzahl von
Meinungsduflerungen und Kommentaren in den Social Media Kanédlen verdffentlicht
wird.

Fiir Suchmaschinen stellt die Integration von Social Media Inhalten eine grof3e
Herausforderung dar. Bing arbeitet dazu sowohl mit Facebook als auch mit Twitter
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zusammen. Auch Google hat eine Zeitlang Inhalte von Twitter in Echtzeit in die
Ergebnisseite eingebunden, dhnlich wie es beispielsweise mit Nachrichten oder Videos
gemacht wird. Diese Bestrebungen wurden aber nicht fortgefiihrt. Ein Grund dafiir mag
sein, dass Google mit Google+ ein eigenes soziales Netzwerk aufgebaut hat, das zu den
genannten Diensten in Konkurrenz steht.

Durch die genannten Entwicklungen, speziell im Bereich der sozialen Medien,
existiert mittlerweile eine Kluft in der Suche: Auf der einen Seite befinden sich die
klassischen Websucher, die eine Suchanfrage formulieren, um schnell eine spezielle
Antwort zu finden. Abbildung 1 zeigt am Beispiel der Suchanfrage ,,Michael Jackson®,
welche Elemente von der Suchmaschine Google als relevant ermittelt werden. Bei
solchen Suchanfragen spielen die Artikel bei Wikipedia fiir die Beantwortung eine
wichtige Rolle, da sie meist eine gute Zusammenfassung iiber Personen, Firmen, Orte
oder geschichtliche Ereignisse geben.

Go 8,6 dschungelcamp]| “

dschungelcamp

dschungelcamp 2014 kandidaten
dschungelcamp 2014
dschungelcamp 2013

News zu dschungelcamp

Nach dem D: D igin Melanie: Erst Stern TV, dann die
Eltern

Abendzeitung Miinchen - vor 1 Stunde

Dschungelkdnigin Melanie lie Mama und Papa warten. Erst absolvierte sie
Pressetermine, dann flog sie nach Hause zu ihren Eltern.Foto: Jan ...

RTL-D: Das sind die Gewinner und Verlierer
Augsburger Aligemeine - vor 1 Tag

D 2014: Teilnehmer zuriick in D d
T-Online - vor 22 Stunden

D 2014 Ich bin ein Star - holt mich hier raus! Ich bin ein Star — Holt mich hier
\Wf\‘/dscnuﬂgelcamp net/ ~

Nachdem in Deutschland zwei Wochen lang das Dschungel-Fieber herrschte, ist es nun raus!

vollbracht! Das Dschungelcamp hat eine neue Kénigin: Melanie die 1

ABT7.01. | TAGLICH(S Mel
L1

Fernsehserie

Das Dschungelcamp 2014 | Ich bin ein Star — holt mich hier raus - RTL Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! ist eine urspriinglich aus dem

www.rtl.de > RTL.de > Sendungen ~ Vereinigten Konigreich stammende Reality-Show, von der RTL seit 2004

Dschungelcamp 2014: Die *Ich bin ein Star - Holt mich hier raus"-Moderatoren Sonja bisher acht Staffeln ausstrahite. \ipecia

Zietlow und Daniel Hartwich begriiien Promis im Dschungel Erstausstrahlung: 10, Januar 2004

Letzte Folge: 6. November 2004

Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! — Wikipedia s . RTL Televisi
de.wikipedia.org/wikiflch_bin_ein_Star_—_Holt_mich_hier_raus! ~ ender: RTL Television
Ich bin ein Star — Holt mich hier raus! (oft als Dschungelcamp bezeichnet) ist eine Sprache: Deutsche Sprache

lich aus dem Knigreich Reality-Show (fma ... Genres: Reality-TV, Action Genre, Abenteuerfilm

Vorbild - Konzept - Kritik - Staffeln

Abbildung 2. Ergebnisse zu der Suchanfrage Dschungelcamp.

Auf der anderen Seite stehen die Suchenden, die generell wissen wollen, was iiber-
haupt im Web zu einem Thema verdffentlicht wurde. Ein einfaches Beispiel hierzu
liefert die Suche nach einem beliebigen Firmennamen oder einem aktuellen Ereignis
in den Medien. Als Beispiel zeigt Abbildung 2, was Google zur Suchanfrage
Dschungelcamp zeigt. Der Wikipedia-Artikel als eine Art “Must-have” (vgl. [7])
springt schnell ins Auge. Zudem sieht man an den Vorschlidgen, die Google unter-
breitet, was sonst in letzter Zeit zu diesem Thema gesucht wurde (vgl. [5]). Dass es
sich hierbei um ein aktuelles Thema handelt, ist auch daran zu erkennen, dass
Nachrichtentreffer eingeblendet werden.

Durch die Einblendung von Nachrichten zu dem Thema gibt es auch brandaktuelle
Fundstellen, doch ist leicht erkennbar, dass die Prisentation von ca. zehn Ergebnissen
nicht all das wiederspiegelt, was tatsdchlich im Web und in den Social Media Kanélen
dazu geschrieben wurde.
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Abbildung 3. Volumina an Posts in Social Media zum Thema PSD Bank.

Abbildung 3 zeigt dagegen, wie viele Posts zu einem Thema auf Facebook und
Twitter tatsdchlich verdffentlicht werden konnen. Hier wird die Suchanfrage PSD Bank
herangezogen. Man wundert sich, dass iiber eine Bank so viele soziale Inhalte
verdffentlicht werden. Das liegt daran, dass es hier um einen Kostiimpreis fiir den
Karneval 2014 geht. In Google findet man hingegen nicht gerade aktuelle Treffer zu
der Suchanfrage PSD Bank (Abbildung 4). Der Unterschied wird umso drastischer, da
Google die Suchanfrage PSD Bank als Navigationssuchanfrage interpretiert [8], sprich
der Suchende wird als Treffer einen Link zu einer Bankfiliale der PSD Banken erwar-
ten. Anhand des Beispiels PSD Bank wird deutlich, wie unterschiedlich der Ergebnis-
raum ist und dem Suchenden zur Verfiigung gestellt wird.

Fiir Firmen ist dies wichtig, um laufend tiber aktuelle Posts iiber die eigene Firma
informiert zu bleiben. Im schlimmsten Fall sollten negative Meinungsduferungen
schnellstmdglich entdeckt werden, um darauf zeitnah reagieren zu kénnen.

Vielleicht soll aber auch einfach die Reichweite von bestimmten Aktionen offline
wie online gemessen werden. Social Media Monitoring ist deswegen eine der zentralen
Massnahmen zur Messung der eigenen Sichtbarkeit im Web. Es kann das Marke-
tingreporting ergénzen, das Krisenmonitoring iibernehmen, Marktforschung bedeuten
und unter Umstdnden den Kundendienst ausweiten und verbessern, wenn beispiels-
weise iiber Produkte diskutiert wird. Alle diese Aufgaben erfordern eine kon-
tinuierliche Beobachtung von Suchergebnissen und Nennungen in Social Media
Angeboten. Eine Ad-hoc-Recherche mit Suchmaschinen eignet sich fiir die Erfiillung
dieser Aufgaben nicht, da die Datenbestdnde der Suchmaschinen auf der einen Seite
hinsichtlich der Social Media Nennungen unvollstdndig sind, auf der anderen Seite der
hohe =zeitliche Aufwand, der fiir die Recherche ,,von Hand“ vonnéten ist, durch
Monitoringsoftware erheblich reduziert werden kann. Entsprechend zeigt sich ein
expontentielles Wachstum an Webmonitoringservices bis zum Jahr 2012, wobei 2013
schon ein Riickgang zu verzeichnen war'.

! http://www.goldbachinteractive.com/aktuell/fachartikel/Social Media monitoring-tool-report-2013.
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Go gle  PspBank o |

Web Maps Bilder News Shopping Mehr Suchoptionen

Die Gruppe der PSD Banken - Startseite

www.psd-bank.de/ ~

Klicken Sie in der Deutschlandkarte auf Ihre Region oder wahlen Sie eine PSD Bank
aus, um direkt auf die Homepage |Ihrer PSD Bank zu gelangen.

Die PSD Banken - Geld & Sicherheit - Unsere Partner - Presse & Infos

Startseite - PSD Bank Karlsruhe-Neustadt eG - BLZ 66090900 - BIC ...
www.psd-karlsruhe-neustadt.de/ ~

Die PSD Bank Karlsruhe-Neustadt eG ist eine regional agierende Privatkundenbank, in
der sich die Erfahrung aus tber 135 Jahren mit einem zukunfts- und ...

OnlineBanking/Sicherheit ... - Bauen & Wohnen - Sparen & Anlegen - Konditionen

OnlineBanking/Sicherheit/Sicherheit im OnlineBanking ... - Karlsruhe
www.psd-karlsruhe-neustadt.de » ... » Sicherheit im OnlineBanking ~

Mit dem PSD OnlineBanking haben Sie die Mdglichkeit, Inre Konten bequem rund um
die Uhr zu verwalten. Egal, ob Sie nur den Kontostand abfragen oder eine ...

Startseite - PSD Bank RheinNeckarSaar eG - BLZ 60090900 - BIC ...
www.psd-rheinneckarsaar.de/ ~

Herzlich willkommen bei der PSD Bank RheinNeckarSaar eG, |hrer beratenden
Direktbank in Wiirttemberg, Stidbaden und dem Saarland. Egal ob Finanzierung ...

Startseite - PSD Bank Braunschweig eG - BLZ 27090900 - BIC ...
www.psd-braunschweig.de/ ~

Die PSD Bank Braunschweig eG ist eine regional agierende Privatkundenbank, in der
sich die Erfahrung aus tber 135 Jahren mit einem zukunfts- und ...

Abbildung 4. Ergebnisse bei Google zu PSD Bank.

In diesem Kapitel soll gezeigt werden, woran die Qualitdt von Suchmaschinen ge-
messen wird und wie Suchende an eine Webrecherche herangehen. Bei der Websuche
und beim Webmonitoring gibt es aber ganz unterschiedliche Suchansétze, die dazu
fiihren, dass in Abhéngigkeit der Suche auch der passende Service gewéhlt werden
muss. Das Beispiel der Suche nach PSD Bank macht das deutlich: Mochte jemand
schnell die Website zu einer Filiale einer PSD Bank finden oder ist jemand daran
interessiert, was gerade allgemein auf Facebook veroffentlicht wird? Je nach An-
forderung der Suchaufgabe ist die richtige Wahl oder die Kombination der geigneten
Technologie wichtig und zur zufriedenstellenden Beantwortung der Suchaufgabe er-
forderlich.

1. Definition Websuchmaschinen und Webmonitoringsysteme

Im Folgenden werden klassische Websuchmaschinen und Webmonitoringsysteme de-
finiert und ihre Arbeitsweise kurz dargestellt. Beide stellen Retrieval-Systeme dar; sie
haben also die Aufgabe, aufgrund einer Suchanfrage in unstrukturierten Daten Infor-
mationen zu finden.
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1.1. Definition Websuchmaschine

,Eine Suchmaschine (auch: Websuchmaschine; Universalsuchmaschine) ist ein Com-
putersystem, das Inhalte aus dem World Wide Web mittels Crawling erfasst und iiber
eine Benutzerschnittstelle durchsuchbar macht, wobei die Ergebnisse in einer nach
systemseitig angenommener Relevanz geordneten Darstellung aufgefiihrt werden [9].
Nach der Eingabe einer Suchanfrage wird bei Websuchmaschinen meist eine kurze
Ergebnisliste geliefert (zehn Positionen sind meist iiblich), die den gesamten
Dokumentenraum représentieren und systemseitig als die relevantesten Treffer ange-
sehen werden. Diese Ergebnisse werden in der Regel durch den Titel, den Link und
einen kurzen Text (Snippet) wiedergegeben, um dem Suchenden eine Vorschau auf das
Dokument zu geben bzw. eine schnelle Evaluation der Ergebnisse zu ermdglichen.

Die wesentlichen Bestandteile bzw. Aufgabenbereiche einer Websuchmaschine
sind:

*  Entwicklung und Pflege eines eigenen Index, d. h. der Dokumentbasis,

*  Verarbeiten von Suchanfragen und das Bereitstellen von Ergebnissen,

*  Aufbereitung der Ergebnisse, bspw. Erstellung einer Rangliste anhand der
Relevanz.

In der Regel erfolgt die Datenbeschaffung, also das Sammeln der Texte im Web,
automatisiert durch einen sogenannten Webcrawler.

Der durch Websuchmaschinen abgebildete Suchprozess ist in Abbildung 5 darge-
stellt. Nach der Auswahl der Suchmaschine erfolgt die Eingabe einer Suchanfrage,
woraufhin eine Trefferseite (search engine results page; SERP) ausgegeben wird. Auf
dieser Seite wihlt der Nutzer einen Treffer aus, wobei ihm fiir seine Auswahl-
entscheidung Informationen aus den Trefferbeschreibungen (Snippets) zur Verfiigung
stehen. Das so ausgewihlte Trefferdokument wird evaluiert; es folgt ggf. eine Suche
oder Navigation innerhalb der Website, auf der das Dokument gefunden wurde. Die
Recherche kann an jeder Stelle des Suchprozesses abgebrochen werden; weiterhin ist
die Riickkehr zu einem der vorangegangenen Schritte moglich.

1 2 3 4 5

Auswahl der Eingabe der Trefferselektion Evaluierung Navigation/Suche

Suchmaschine > Suchanfrage > auf der SERP 3 Treffer 3 innerhalb Website
L L A OA L S I
I |
1 1 1 i 1
L= ! e e e e e e e e e e e e e e e e = = -

Abbildung 5. Suchprozess in der Websuche [10].
1.2. Definition Webmonitoringservice

Unter Webmonitoring wird allgemein die zeitkritische und systematische Sammlung
und Auswertung von Daten im Web verstanden. Auch der Einsatz von Software zur
Messung der Besucherzahlen einer Website féllt unter den Begriff Webmonitoring. Im
Kontext dieses Kapitels ist unter Webmonitoring die Beobachtung und Analyse von
Inhalten im Web zu verstehen.

Der Begriff Webmonitoring wird mittlerweile nochmals durch das Social Media
Monitoring eingeschrinkt: hier werden nur benutzergenerierte Inhalte (User Generated
Content, UGC) in sozialen Netzwerken beobachtet und ausgewertet. Im Sinne einer
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umfassenden Beobachtung von Inhalten im Web ist das Social Media Monitoring unter
Webmonitoring zu subsumieren.

Ein Webmonitoringservice sollte dhnliche Komponenten wie eine Websuch-
maschine beinhalten, jedoch sind diese durch weitere technische Komponenten
erweitert:

* Die Entwicklung und Pflege eines eigenen Index, d. h. der Dokumentbasis mit
starkem Fokus auf Social Media,

¢ das kontinuierliche Verarbeiten von Suchanfragen und das Bereitstellen von
moglichst allen Ergebnissen,

¢ die Aufbereitung der Ergebnisse, bspw. Erstellung einer Rangliste anhand der
Neuigkeit oder nach Gruppierung der Quellenart (bspw. Facebook, Twitter).

Webmonitoring kann automatisiert oder manuell erfolgen. Automatisiertes Moni-
toring erfolgt nur mit einer Software; die Ergebnismenge wird automatisch erstellt und
dem Nutzer zur Verfiigung gestellt. Diese Technik ist kostengiinstig, kann aber in einer
Menge unbrauchbarer Ergebnisse resultieren.

Beim halbautomatisierten Webmonitoring werden die unterschiedlichen Quellen
mithilfe einer Software zur Verfiigung gestellt. Im néchsten Schritt arbeiten dann
ausgewdhlte Personen mit der Datenmenge, indem sie die Suchanfragen weiter ein-
schrinken oder die Ergebnisse sdubern. Meist bedarf es einer halbautomatisierten
Bearbeitung der Ergebnisse.

Eine weitere Form des halbautomatisieren Webmonitorings ist die Nutzung unter-
schiedlicher Softwareprogramme, die jeweils Daten aus einem spezialisierten Dienst
zusammentragen. Die Daten aus den einzelnen Diensten miissen dann manuell aggre-
giert und aufbereitet werden. Einen Uberblick iiber hilfreiche Werkzeuge fiir diese Art
des Monitorings gibt [11].

Das rein manuelle Webmonitoring bedient sich keiner Software, sondern wird
durch eine Person durchgefiihrt, die Suchanfragen oder Rechercheauftrige in verschie-
denen Netzwerken durchfiihrt, die Ergebnisse zusammentrdgt und auswertet. Es ist
leicht zu erkennen, dass diese Methode zeit- und kostenaufwendig ist. Vor allem hat
die recherchierende Person nicht die Moglichkeit, alle Quellen zu durchsuchen, d. h. es
gehen unter Umstédnden wichtige Beitrdge verloren.

Der Suchprozess beim Webmonitoring ist im Grunde genommen aufgebaut wie in
Abbildung 5, nur dass hier die Suche kontinuierlich ablduft. Es wird nicht ad hoc ein
Suchbediirfnis befriedigt, sondern iiber einen langen Zeitraum hinweg ein Suchauftrag
bedient. Ein Teil der Recherche befasst sich mit der Evaluation der Treffer.

1.2.1. Formen des Webmonitorings

Es sind zwei grundsétzliche Formen des Webmonitorings zu nennen:

*  Quantitatives Webmonitoring setzt den Fokus auf die reine Messung der
Héufigkeit von Texten, die einen bestimmten Begriff enthalten. Diese Begriffe
konnen zum Beispiel Marken-, Personen- oder Unternehmensnamen sein. Die
Zahl der gefundenen Beitriige bietet einen guten Uberblick, wie relevant ein
Thema ist und wie angeregt es in verschiedenen Kandlen diskutiert wird.
Zudem kann leicht ein Uberblick dariiber geschaffen werden, ob ein Thema
eher in Facebook oder in den Onlinemassenmedien wie Spiegel.de etc. erdrtert
wird.
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¢  Qualitatives Monitoring bedeutet dagegen, dass die Daten nicht nur in ihrem
Umfang erfasst, sondern auch bewertet werden. Hier ist die ,,Farbung”
(sogenannte Sentiments) der Textstelle wichtig, d. h. handelt es sich generell
um eine negative oder positive AuBerung. Zusitzlich wird die Wichtigkeit der
Quelle bewertet. Eine AuBerung in einem Forum mit 10.000 aktiven Lesern
wird eine hohere Reichweite und Sichtbarkeit erzielen als ein Beitrag auf einer
privaten Website, die nur wenige Besucher hat.

Oft wird eine Mischung aus quantitativem und qualitativem Webmonitoring durch-
gefiihrt. Das quantitative Webmonitoring bietet eine schnelle Ubersicht iiber die
Brisanz und die Publikumswirksamkeit eines Themas, das qualitative dann eine inten-
sivere Sicht auf die Stimmen im Web.

1.3. Horizontale und vertikale Suchmaschinen

Horizontale Suchmaschinen (auch: Universalsuchmaschinen) haben den Anspruch,
moglichst das gesamte Web zu indexieren und auf eine Suchanfrage mit den best-
moglichen Ergebnissen zu antworten, indem eine kurze représentative Ergebnisliste
angezeigt wird. Bei den grofen Suchmaschinen wie Bing und Google handelt es sich
um horizontale Suchmaschinen.

ﬁ E der

Web Bilder Videos News Maps Mehr Suchoptionen

Abbildung 6. Anzahl gefundener Ergebnisse bei der Suchanfrage der.

Abbildung 6 zeigt, dass geschitzte 890.000.000 Ergebnisse zu der Suchanfrage der
gefunden wurden. Klickt man sich jedoch durch alle durch Google verfiigbaren Ergeb-
nisse, dann ist bei der 42. Ergebnisseite bei Google Schluss (siche Abbildung 7).

ﬁ‘ ﬂ der

Web Bilder Videos News Maps Mehr Suchoptionen

Abbildung 7. Ansicht auf der Ergebnisseite 42 zur Suchanfrage der.

Es wurden insgesamt nur 408 Ergebnisse angezeigt, das entspricht in diesem
Beispiel 0,00000046 Prozent der geschétzten Anzahl der Ergebnisse. Selbst wenn man
also in den Tiefen des Web nach einem bestimmten Dokument suchen mochte oder
einfach tatsdchlich alles sichten mochte, was zu einem bestimmten Themengebiet
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verdffentlicht wird, ist dies schlichtweg nicht mdglich. Die Suchanfrage der dient hier
nur als drastisches Beispiel, da sehr viele Treffer generiert werden.”

Um wirklich tiefer liegende Webseiten und Informationen zu erhalten, muss die
Suche stark eingegrenzt werden. Mittlerweile werden aber auch selbst zu langen
Suchanfragen auf groflere Domains wie amazon oder wikipedia zuriickgegriffen bzw.
werden weiter hinten andere Deep Links als vorne angezeigt, die aber zur gleichen
Website gehoren. Zudem bleibt der Ergebnisraum wie oben gezeigt auf einen kleinen
Ergebnisraum beschrinkt.

Vertikale Suchmaschinen (auch: Spezialsuchmaschinen [12]) beschrianken ihren
Index willentlich auf ein bestimmtes Gebiet bzw. auf bestimmte Inhalte im Web.
Dieser Bereich soll ebenfalls mdoglichst vollstindig indexiert sein. Beispiele sind
Suchmaschinen fiir bestimmte Dokumenttypen (bspw. Nachrichten oder Blogeintrage)
und Suchmaschinen fiir bestimmte Themen (etwa Verbraucherschutz).

Die Auswahl der fiir die richtige Information in Frage kommenden Webseiten und
Datenbanken ist in diesen Fillen kleiner. Dies filihrt dazu, dass relevante Fundstellen in
den Suchmaschinenergebnisseiten tatsdchlich nach vorne bzw. in der Rangliste nach
oben kommen. Tatséchlich erscheinen hier Ergbebnisse auf der ersten Ergebnisseite,
obwohl sie bei den horizontalen Suchmaschinen u. U. gar nicht angezeigt werden.
Allerdings ist es nicht immer einfach, fiir eine Anfrage eine themenspezifische Such-
maschine zu finden bzw. gibt es natiirlich nicht zu jedem Thema eine spezielle
Suchmaschine.

Neben der thematischen Einschrinkung des Index kann sich eine Spezialsuch-
maschine aber auch auf ein bestimmtes Dateiformat oder einen bestimmten Medien-
kanal beschrinken. Dazu gehoren zum Beispiel Flickr (Bilder) oder YouTube (Videos).

Heutige Websuchmaschinen gehoéren prinzipiell zu den horizontalen Suchma-
schinen, was die erste Intention betrifft, nimlich moglichst alles zu indexieren und die
bestmogliche Antwortmenge zu priasentieren. Webmonitoringservices wollen ebenfalls
moglichst alles erfassen, jedoch nicht eine beste Antwort zu einer Suchanfrage geben.
Da sie sich oft auf Social Media Kanidle wie Facebook und Twitter fokussieren,
gehoren sie eher zu den vertikalen Suchmaschinen, da sie in diesen Bereichen tat-
sdchlich bis in das Deep Web [13, 14, 15 und 16] durchdringen wollen. Zudem geben
sich Webmonitoringservices nicht den Anspruch, das gesamte Web zu indexieren,
sondern nur zu speziellen von Nutzern angelegten Suchanfragen die komplette Doku-
mentenmenge zusammenzustellen.

Da Google und Bing nicht mehr nur einen Webindex pflegen, sondern zuséitzlich
auch Video- und Bildersuche anbieten, gibt es hier zusitzlich einen Drift in die
Richtung vertikaler Suchmaschinen. Ein deutliches Beispiel ist die Ubernahme von
Youtube durch Google. Der klassische Webindex konnte so durch einen reinen Video-
index und mittlerweile Filmindex erweitert werden. Das fiihrt dazu, dass Google mitt-
lerweile dem Suchenden die Wahl ldsst, wo er suchen mochte: Web, Bilder oder
Videos, etc. Damit werden die vertikalen Suchmaschinen, die Google bietet, direkt zur
Verfiigung gestellt. Bei der Websuche werden Treffer wie schon oben erwihnt aus den
anderen Indexes bereitgestellt und durchmischte Ergebnislisten angezeigt (Universal
Search).

2 Es muss hier darauf hingewiesen werden, dass es sich bei den Angaben zur Anzahl der gefundenen
Treffer nur um grobe Hochrechnungen handelt.
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2. Gegeniiberstellung Websuche und Webmonitoring
In diesem Abschnitt werden die grundsétzlichen Herangehensweisen an die Websuche
bzw. an das Webmonitoring erklédrt. Es wird herausgearbeitet, mit welcher Aufgabe

Nutzer an die Suche oder auch an eine umfangreiche Recherche im Rahmen des
Webmonitorings herangehen.
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Abbildung 8. Suchanfrage miele und das erste Ergebnis.
2.1. Anfragetypen in der Websuche

Suchmaschinen bieten Zugriff auf eine Unmenge verschiedener Informationen und
werden zur Befriedigung unterschiedlichster Informationsbediirfnissse genutzt. Grund-
legend lassen sich Suchanfragen nach [17] in drei Arten einteilen: navigationsorientiert,
informationsorientiert, und transaktionsorientiert. Im Lauf der Jahre wurden verschie-
dentlich Vorschldge zur weiteren Untergliederung bzw. einer Verfeinerung des Modells
gemacht [18, 19, 20 und 21], wobei allerdings keine Einigung iiber eine Erweiterung
oder Ergidnzung des Modells erreicht werden konnte.

2.1.1. Navigationsorientiert

Der Nutzer sucht bei navigationsorientierten Anfragen gezielt nach einer Seite, die er
bereits kennt, oder von der er glaubt, dass sie existiert.
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Typische Navigationssuchanfragen sind beispielsweise Firmennamen oder Namen
berithmter Personlichkeiten. Das Informationsbediirfnis des Nutzers ist i. d. R. nach
dem Auffinden der Seite, d. h. eines einzigen Dokuments, befriedigt. Navigations-
suchanfragen machen bis zu 50 Prozent aller Anfragen aus [12].

Websuchmaschinen versuchen diese Anfragen mit der entsprechenden URL zu
beantworten. Bspw. steht zur Suchanfrage miele die Website miele.de an erster Stelle.
(Abbildung 8). Navigationsorientierte Suchanfragen bestehen meist aus nur einem
Begriff oder sogar aus dem tatsédchlichen Domainnamen wie miele.de oder buecher.de.

2.1.2. Informationsorientiert

Der Nutzer sucht bei informationsorientierten Anfragen relevante Informationen zu
seinem Thema. Es geht also nicht darum, ein bestimmtes Dokument zu finden, sondern
sich auf der Basis mehrerer Dokumente ein Bild von einem Thema zu machen bzw.
eine Meinung zu bilden. Im Gegensatz zu den navigationsorientierten Anfragen gibt es
hier kein ,richtiges Dokument, sondern erst die Zusammenstellung mehrerer, auch
unterschiedlicher Dokumente durch die Suchmaschine bietet eine gute Ergebnismenge.

GO 8;6 wer war der erste prasident von amerika Q ‘

Web Bilder News Shopping Maps Mehr Suchoptione

Liste der Présidenten der Vereinigten Staaten — Wikipedia
de.wikipedia.org/wiki/Liste_der_Prasidenten_der_Vereinigten_Staaten ~
Washington ist der erste Prasident nach dem Unabhangigkeitskrieg und gilt als , Vater
der amerikanischen Nation". Mit seiner Amtsfuhrung setzt er Malistabe ...

Franklin D. Roosevelt - Whig Party - Jimmy Carter

Abbildung 9. Spezialfall: Recherche nach dem ersten Présidenten von Amerika; die Suchanfrage lasst sich
mit einem einzigen Dokument beantworten.

Die Anzahl der Dokumente, die zur Befriedigung des Informationsbediirfnisses
notig ist, ldsst sich nicht eindeutig bestimmen: Wéhrend manche Nutzer (in manchen
Fillen) einem Thema auf den Grund gehen mdchten, und daher ihre Recherche erst
nach der Sichtung einer Vielzahl von Dokumenten beenden, ist in vielen Féllen die
Sichtung nur einiger Dokumente fiir die Befriedigung des Informationsbediirfnisses
ausreichend. Und es gibt sogar den Sonderfall, dass ein einziges Dokument ausreicht,
niamlich dann, wenn ein Nutzer sich nur kursorisch informieren mdchte. Fiir solche
Fille zeigen Suchmaschinen hdufig Wikipedia-Artikel an vorderster Position an
(Abbildung 9; siehe auch [4] und [7]).

Informationsorientierte Suchanfragen sind meist ldnger als navigationsorientierte;
sie bestehen meist aus mehreren aneinandergereihten Suchbegriffen.

Eine spezialisierte Ausprigung der informationsorientierten Suche ist das “Leisure
Searching” [22], bei dem man mit einer Suchanfrage startet und durch mehrere Frage-
Antwort-Zyklen bei einem ganz anderen Themengebiet landet, da auf dem Weg zur
Beantwortung immer mehr interessante Fakten aufkommen. So kann eine Suche mit
der Recherche nach dem ersten Priasidenten Amerikas beginnen und mit der Suche nach
dem amerikanischen Biirgerkrieg enden.
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2.1.3. Transaktionsorientiert

Der Nutzer sucht bei transaktionalenorientierten Suchanfragen nach Internetseiten, mit
denen er zu arbeiten gedenkt. Dies sind zum Beispiel Internetshops (mit direkter Kauf-
moglichkeit), Chats usw. Ein prominentes Beispiel ist hier die Suche nach Produkt-
namen, um anschlieBend das giinstigste Produkt online zu kaufen. Suchmaschinen
reagieren auf solche Suchanfragen mit der Prédsentation von kommerziellen Links
(Adwords), Ergebnissen aus Preissuchmaschinen und sogenanten Shoppingergeb-
nissen.
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Abbildung 10. “Shopping*“-Ergebnisse* bei der Suchanfrage Waschmaschine Miele.

Die Abbildung 10 zeigt eine typische Ergebnisstruktur fiir eine transaktionsorien-
tierte Suchanfrage. Der Anteil an Werbung ist gegeniiber dem Anteil bei Navigations-
suchanfragen deutlich héher.

2.2. Informationsbediirfnisse im Webmonitoring

In den folgenden Unterpunkten werden die Haupteinsatzgebiete fiir Webmonitoring-
services erkldrt. Die diesen Einsatzgebieten zugrunde liegenden Informationsbediirf-
nisse unterscheiden sich dabei fundamental von denen in der Websuche.

2.2.1. Reputation

Bei der Reputationsanalyse wird meist nur nach dem eigenen Firmennamen bzw. Pro-
duktnamen gesucht. Es ist vor allem wichtig, negative AuBerungen iiber das eigene
Unternehmen, die eigene Organisation oder Person schnellstmdglich zu entdecken und
gegebenenfalls entsprechend zu reagieren.
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Eine weitere Moglichkeit ist der Ausbau der Kundenbeziehung und des Kun-
denservice. Im Falle negativer AuBerungen kann direkt auf die Bediirfnisse des Kunden
eingegangen werden und so Dienstleistungen und Produkte verbessert werden.
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Abbildung 11. Post der Griilnen Walzbachtal gegen das Unternehmen Lafarge.

Die Abbildungen 11 und 12 zeigen Beispiele von negativen AuBerungen, wie sie
hiufig auf Facebook veréffentlicht werden. Im ersten Beispiel kldren die Griinen auf,
dass die Firma Lafarge aufgrund der Umweltbelastung nicht im Walzbachtal anséssig
werden sollte.

B3 Marv Apmc [x] | Beitrag vom 05.02.2014 15:44:54 Uhr -
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Abbildung 12. Post iiber die ,,Wahrheit* bei DSDS

Das zweite Beispiel zeigt, wie schnell Facebook-Nutzer auf Nachrichten in der
Presse reagieren und sie auch weiterverbreiten. Solche Posts ,,vermehren® sich sehr
schnell, indem sie einem Virus gleich an Freunde und Bekannte weitergegeben werden.

2.2.2. Resonanzanalyse

Bei der Resonanzanalyse geht es vor allem darum zu sehen, inwieweit Verdffent-
lichungen und Marketingaktionen in den verschiedenen Onlinekandlen aufgegriffen
wurden. Hier ist es vor allem wichtig, auf einen Blick relevante Zahlen zu bekommen,
die bei Google génzlich fehlen.

In Abbildung 13 ist zu sehen, wie hdufig beispielsweise iiber die PSD Bank in
verschiedenen Kandlen berichtet wurde. Dabei lédsst sich der zeitliche Verlauf nach-
vollziehen und ggf. mit Ereignissen und Aktionen in Verbindung bringen.

2.2.3. Marktforschung

Mithilfe von der Recherche interessanter Themen kann bspw. untersucht werden, wie
sich Trendthemen entwickeln. Als Beispiel sind hier Cocktail-Trends zu erwéhnen.
Gibt es neue Namen und Rezepte, die auf Facebook diskutiert werden, wenn ja, wie
viele Personen diskutieren dariiber und ist es ein lohnenswerter Trend, einen solchen
Mode-Cocktail kommerziell zu vertreiben (Bsp.: Cocktail Hugo von Kifer).
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2.24. Wettbewerb

Auch im Hinblick auf die sozialen Aktivitdten der Mitbewerber eines Unternehmens ist
das Webmonitoring interessant. Wie betreibt die Konkurrenz Social Media, was fiir
Aktionen werden durchgefiihrt, wie stark wéchst die Zahl der Fans bei Facebook, was
schreiben die Kunden und wie ist die Resonanz auf die Aktivitdten. Dies sind ein paar
der interessanten Fragen, aus denen Unternehmen durch die Wettbewerbsbeobachtung
mittels Webmonitoring lernen kdnnen.
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Abbildung 13. Resonanz auf Faschingwettbewerb bei der PSD Bank.

3. Messung der Qualitit von Suchmaschinen und Webmonitoringsystemen

Wie gezeigt wurde, haben Suchmaschinen und Webmonitoringsysteme zwar zahl-
reiche Gemeinsamkeiten, aus den jeweils spezifischen Zielen ergeben sich allerdings
nicht nur verschiedene Informationsbediirfnisse, sondern bei der Messung der Qualitét
dieser Systeme auch unterschiedliche Anforderungen und Kenngréfen. In den folgen-
den Abschnitten wird zuerst die Qualitdtsmessung bei Websuchmaschinen, dann die
Qualitdtsmessung bei Webmonitoringsystemen behandelt. SchlieBlich werden Be-
reiche benannt, die fiir die Bestimmung der Qualitdt beider Systeme relevant sind.

3.1. Klassische Qualitdtsmape fiir Information-Retrieval-Systeme

Die beiden klassischen MaBe zur Bestimmung der Giite von Treffermengen in
Information-Retrieval-Systemen sind Precision und Recall [23, 24]. Zwar wurden im
Lauf der Jahre zahlreiche weitere Kennzahlen entwickelt und erprobt, diese basieren
aber in der Regel auf den beiden Klassikern. Wihrend Recall und Precision auf einen
impliziten Nutzermodell beruhen, werden neuere Kennzahlen mit einem expliziten
Nutzermodell im Hintergrund entwickelt [25], um das tatsdchliche Suchverhalten
besser abbilden zu konnen.
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Bei der Messung von Precision und Recall wird davon ausgegangen, dass ein
Nutzer eine Suchanfrage eingegeben hat und dann die vom System ausgegebenen Tref-
fer sichtet. Dabei wird ein Treffer entweder als relevant oder als nicht relevant
bewertet. Weiterhin wird vorausgesetzt, dass die Anzahl der insgesamt im Daten-
bestand vorhandenen Treffer zu der jeweiligen Suchanfrage gemessen werden kann.
Aus diesen Bewertungen lassen sich nun die Kennzahlen berechnen.

Die Precision misst nun, wie hoch der Anteil der relevanten Treffer an den
insgesamt zur Suchanfrage ausgegebenen Treffern ist. Werden etwa 10 Treffer
ausgegeben, von denen 4 relevant sind, ergibt sich eine precision von 4/10 = 0,4. Diese
Messung kann iiber eine Vielzahl von Suchanfragen durchgefiihrt werden; aus den
Werten fiir die einzelnen Suchanfragen wird dann der Mittelwert gebildet. Da es oft
nicht méglich ist, die gesamte ausgegebene Treffermenge zu bewerten (und dies unter
der Voraussetzung, das reale Nutzerverhalten abbilden zu wollen, oft auch gar nicht
sinnvoll ist), wird die precision oft nur bis zu einer bestimmten Trefferposition (“cut-
off-Wert”) gemessen.

Der Recall als “Gegenstiick” zur Precision gibt an, inwieweit die in der Datenbank
enthaltenen Treffer vollstindig in der Treffermenge enthalten sind. Er errechnet sich als
die Zahl der gefundenen relevanten Dokumente durch die Anzahl der insgesamt im
Datenbestand vorhandenen relevanten Dokumente. Wurden zum Beispiel 10 relevante
Dokumente gefunden, wobei im Datenbestand insgesamt 50 relevante Dokumente
vorhanden sind, so ergibt sich ein Recall von 10/50 = 0,2. Die Schwierigkeit bei der
Messung des Recalls ist, dass in der Regel nicht bekannt ist, wie viele relevante
Dokumente zu einem Thema insgesamt im Datenbestand vorhanden sind. Dieses
Problem verstirkt sich im Vergleich zu klassischen Information-Retrieval-Systemen
bei Suchmaschinen noch, da sie iiber riesige, kaum abgrenzbare Datenbestinde ver-
fligen [26].

Precision und Recall sind gegenldufig: Erhoht man — etwa durch préizisere Such-
anfragen — die Precision, sinkt in der Regel der Recall und umgekehrt. Die beiden
Extremfille stellen auf der einen Seite eine Suchanfrage dar, die ein einziges relevantes
Dokumente ergibt (und damit eine Precision von 1 erreichen wiirde), auf der anderen
Seite eine Suchanfrage, die schlicht alle im Datenbestand vorhandenen Dokumente
abfragen wiirde (und damit einen Recall von 1 erreichen wiirde). Beide Fille sind
jedoch aus Nutzersicht nicht zufriedenstellend.

Im Kontext dieses Kapitels sind die beiden Werte Recall und Precision besonders
von Bedeutung, da mit ihnen der unterschiedliche Anspruch an Websuchmaschinen
und Webmonitoringsysteme erkldrt werden kann. Bei der Websuche geht es meist
darum, eine bestimmte Menge von relevanten Dokumenten zu einem Thema zu finden.
Wie in den vorangegangenen Abschnitten zu den unterschiedlichen Anfragetypen ge-
zeigt wurde, kann diese Zahl zwischen nur einem einzigen und einer Vielzahl von
Dokumenten liegen. In den weit hdufigsten Féllen werden Websuchmaschinen aller-
dings dazu benutzt, nur eines bis zu wenigen relevanten Dokumenten aufzufinden.

Eine recall-orientierte Recherche ist in der Websuche dagegen eher selten. ,,Recall-
orientiert bedeutet, dass moglichst alle relevanten gefunden werden sollen. Dass dies
zu Lasten der Precision geht, spielt hier oft nur eine untergeordnete Rolle: Der Nutzer
ist bereit, auch eine Vielzahl von nicht relevanten Dokumenten zu sichten, wenn dies
denn dazu fiihrt, dass schlieBlich moglichst alle relevanten Dokumente gefunden
werden.

Das klassische Beispiel fiir eine solche recall-orientierte Suche ist die Patent-
recherche. Dort kommt es darauf an, alle relevanten Dokumente zu finden, um nicht zu
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einem Zeitpunkt, wenn bereits viel Geld in eine eigene Entwicklung geflossen ist,
feststellen zu miissen, dass es auf diese Entwicklung bereits einen Patentschutz gibt.

Aber auch das Webmonitoring kann als eine recall-orientierte Recherche ange-
sehen werden: Es kommt hierbei nicht nur darauf an, die von einer Suchmachine auf
den vorderen Pldtzen ausgegebenen Dokumente zu finden, sondern es geht vielmehr
darum, moglichst alle relevanten Dokumente (bzw. Nennungen in verschiedenen
Mediakanidlen wie Facebook etc.) zu finden. Neben der oben beschriebenen Erwei-
terung der Quellenbasis spielt dabei auch die Erweiterung der Suche auf eine Vielzahl
von Suchanfragen eine Rolle. Beim Webmonitoring handelt es zudem um eine kon-
tinuierliche Suche, die nicht mit einer abgeschlossenen Suche befriedigt ist, sondern
taglich oder in sehr kurzen Intervallen durchgefiihrt wird, um im Ablauf der Zeit ein
Spiegelbild der Meinungen und Stimmungen im Web zu erhalten.

Ein weiterer interessanter Wert ist der sogenannte Fallout. Ein Webmonitoring-
system liefert vielleicht alle Treffer zu einem Begriff, aber unter Umsténden ist die
Suchanfrage zu unspeziell und dadurch sind 90 Prozent der Treffer nicht themen-
verwandt. Oft muss hier der Suchende die Suchanfragen neu konfigurieren und
schirfen. Beispielsweise liefert die Suchanfrage miele alles zu Miele, aber es sind
eigentlich nur die Ergebnisse zu einer speziellen Miele-Waschmaschine von Interesse.
Dann muss die kontinuierliche Suchanfrage miele eingeschrinkt werden.

3.2. Messung der Qualitdit von Suchmaschinen

Wihrend mit Precision und Recall sowie weiteren, auf diesen Kennzahlen basierenden
Werten die Qualitdt der von einer Suchmaschine ausgegebenen Treffer gemessen wer-
den kann, sind fiir eine umfassende Bewertung der Qualitidt von Suchmaschinen nach
dem Modell von Lewandowski und Hochstotter [27] vier Bereiche zu beriicksichtigen:
Die Qualitdt des Index, die Qualitdt der Ergebnisse, die Qualitit der Suchfunktionen
und die Nutzerfreundlichkeit.

3.2.1. Indexqualitdit

Der Index einer Suchmaschine ist der ihr zugrunde liegende Datenbestand. Im Gegen-
satz zu den Datenbestdnden in klassischen Datenbanken ist ein Suchmaschinenindex
allerdings erstens nicht klar in seiner Abdeckung der Dokumentenmenge bestimmbar
(welcher Anteil der im Web vorhandenen Dokumente findet sich im Index wieder?)
und zweitens bestdndigen Verinderungen und Aktualisierungen des Web unterworfen
[28]. Daraus ergibt sich, dass es fiir die Bestimmung der Qualitit einer Suchmaschine
eine Rolle spielt, inwieweit sie in der Lage ist, ein vollstdndiges und aktuelles Abbild
des tatsdchlichen World Wide Web zu bieten.

Doch auch wenn man die Aktualitit aus der Betrachtung herauslésst, konnen sich
unbefriedigende Resultate ergeben. So wurde festgestellt, dass die Inhalte aus
unterschiedlichen Landern in den Indexen der Suchmaschinen zu einem unterschied-
lichen Grad abgedeckt werden [29]. Dies bedeutet, dass der Grad der globalen Voll-
stindigkeit noch nichts iber die Abdeckung in einem bestimmten, fiir einen
Anwendungsfall relevanten Bereich aussagt. So wiirde sich der Einsatz einer
Suchmaschine, die zwar einen Grofteil des Web, allerdings kaum dessen deutschspra-
chigen Bereich abdeckt, fiir einen Suchenden in Deutschlang nicht empfehlen.

Hinsichtlich der Aktualitdt der Datenbestinde der bekannten Suchmaschinen
konnte gezeigt werden, dass auch bekannte Webseiten nicht immer aktuell in den
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Datenbestidnden vorhanden sind und dass die Aktualisierungszyklen nicht unbedingt
regelméfigen Mustern folgen [30, 31].

3.2.2. Ergebnisqualitdt

In Abschnitt 3.1 wurde bereits auf die Messung der Qualitdt der Suchresultate mit
Kennzahlen eingegangen. Aus der Ausrichtung der bekannten Suchmaschinen auf eine
precision-orientierte Recherche ergibt sich, dass ihre Rankingfunktionen darauf ausge-
richtet sind, einige hoch relevante Dokumente auf die vorderen Plitze der Trefferliste
zu bringen. Dies liefert bei eher recall-orientierten Recherchen (etwa im Rahmen eines
Webmonitorings ,,von Hand“) vordergriindig erst einmal relevante Ergebnisse; in der
weiteren Listung der Ergebnisse setzt sich diese Relevanz aber hdufig nicht fort.

3.2.3. Qualitit der Suchfunktionen

Bei einer Suchmaschine sollten spezielle Suchfunktionen angeboten werden, die den
Nutzer bei der Suche unterstiitzen (beispielsweise Angabe der gewiinschten Sprache
oder eines Dokumenttyps) und ihm damit erlauben, die Qualitit der Ergebnisse zu
beeinflussen, indem beispielsweise ungewiinschte Resultate ausgeschlossen werden.

Dem gegentiber steht allerdings das Verhalten der Suchmaschinennutzer, die meist
nur wenig kognitive und zeitliche Energie in die Formulierung ihrer Suchanfragen
stecken [32]. Dies wird auch in zahlreichen Studien, die tatsdchliche Suchanfragen
kommerzieller Suchmaschinen auswerten, bestitigt (u.a. [33] und [34]). Die Eingabe
elaborierter Suchanfragen mit Operatoren oder sonstigen Kommandos ist in der Web-
suche selten und in vielen Féllen fehlerhaft.

Dieses Nutzerverhalten fithrt nun wiederum dazu, dass sich Suchmaschinen daran
ausrichten. Erweiterte Suchfunktionen werden teils gar nicht mehr angeboten (so
unterstiitzt Bing zwar erweiterte Suchen, sofern sie durch eine Qualifizierung der Such-
eingabe geschehen, bietet jedoch kein erweitertes Suchformular an), teils sind sie nur
eingeschriankt funktionstiichtig (so etwa das Boolesche OR bei Google, das in Kombi-
nation mit anderen Operatoren nicht funktioniert).

Beispiele fiir Suchfunktionen, die nur eingeschrankt funktionieren, sind die
datumsbeschriankte Suche [35] und die Beschriankung nach Sprache [36].

3.2.4. Nutzerfreundlichkeit

Die Nutzerfreundlichkeit von Websuchmaschinen beruht im Wesentlichen darauf, dass
die Benutzerschnittstelle einfach gehalten ist und die Ergebnisprésentation sich nicht
allzu weit von erlernten Mustern entfernt.

Die Benutzerschnittstelle der géngigen Suchmaschinen besteht zundchst einmal
nur aus einem einzigen Suchschlitz, in den die Suchanfrage in beliebigem Format
eingetragen werden kann. So lassen sich Schliisselworter aneinanderreihen, ganze
Sitze eingeben, Fragen stellen oder mithilfe der von der jeweiligen Suchmaschine
unterstiitzten Befehle komplexe Suchanfragen formulieren. Dadurch bedienen Suchma-
schinen mit einem einzigen Nutzerinterface nicht nur eine Vielzahl von Informa-
tionsbediirfnissen, sondern auch Nutzergruppen von Anfingern bis zu Rechercheprofis.

Die Suchergebnisseite (s. 0.) folgt bekannten Mustern und baut sich zentral um die
geordnete Ergebnisliste auf. Verdnderungen in der Priasentation der Ergebnisse fithren
die Suchmaschinenbetreiber graduell durch; auch groflere Verdnderungen wie die
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Universal Search oder Googles Knowledge Graph stellen Ergidnzungen der Ergeb-
nisseite dar und veréndern deren Struktur nicht grundlegend.

Neben den beiden genannten Faktoren spielen fiir die Benutzerfreundlichkeit einer
Suchmaschine natiirlich auch zahlreiche weitere Standards fiir die Gestaltung von
Elementen der Benutzerinteraktion eine Rolle. Zusammengefasst und speziell fiir das
Thema Suche aufbereitet finden sich diese in [6].

3.3. Messung der Qualitdit von Monitoringsystemen

Bei der Messung der Qualitdt von Monitoringsytemen kommen nicht nur die klassi-
schen Mafle zum Tragen, sondern auch spezielle Mafle, um diese Systeme vergleichbar
zu machen. Die wichtigesten Punkte werden im Folgenden aufgefiihrt.

3.3.1. Quellenabdeckung

Die Quellenabdeckung ist einer der wichtigsten Punkte. Hier spielt vor allem eine
Rolle, welche Social Media Netzwerke beobachtet werden. Normalerweise sollten die
bekanntesten Social Media Services wie Youtube, Facebook usw. integriert sein.

Aber auch die Abdeckung im Web ist von Interesse. Hier sollten zumindest die
wichtigsten Onlinemedien und Onlinejournale, Zeitungen, Blogs und Foren regelmifig
abgerufen werden.

Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Trainierbarkeit des Systems. So stellt sich etwa
die Frage, ob der Webmonitoringservice die Datenbasis erweitert. Konnen die Nutzer
auch Quellen, die fiir sie von besonderem Interesse sind, einfach vorschlagen, so dass
diese in Zukunft regelmaBig vom Webmonitoringservice besucht werden?

3.3.2. Aktualitdt von Social Media Inhalten

Das wichtigste Qualititsmall beim Webmonitoring ist die Aktualitit bzw. Echtzeit-
bereitstellung der Social Media Inhalte im Web. Die Nutzer wollen ja schlieBlich
moglichst schnell mitbekommen, was im Web verdffentlicht wird, um schnellstmoglich
darauf reagieren zu konnen. Bei der Aktualitit ist zu unterscheiden zwischen der
Aktualitdt des Index (also des zugrundeliegenden Datenbestands) und der Aktualitit
der Suchergebnisse durch das Webmonitoringsystem.

3.3.2.1. Index

Der Index sollte so aktuell wie moglich gehalten werden. Posts von Facebook und
anderen zeitkritischen Diensten sollten moglichst schnell im Index zur Verfiigung
stehen. Meist erwarten die Nutzer die Bereitstellung in Echtzeit bzw. sofort, was aber
technisch praktisch nicht zu erméglichen sind.

3.3.2.2. Ergebnisse
Die kontinuierlichen Suchanfragen oder die sogenannten Suchprofile sollten mdglichst

laufendend abgefragt werden, damit die Ergebnisse immer auf dem neuesten Stand
bleiben. Eine wochentliche oder auch nur tigliche Abfrage und Bereitstellung der
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Ergebnisse ist gerade bei brisanten Themen zu selten. Die Frequenz muss hier mog-
lichst hoch sein; eine sekundeschnelle Taktung ist wiinschenswert.

3.3.3. Individualisierbarkeit

Webmonitoringservices miissen einen hohen Grad an Individualisierbarkeit bieten.
Zum einen wird gewiinscht, dass ,,eigene* Quellen durchsucht werden. Aber oft soll
auch die Oberfliche des Service das Design und Logo der Firma, die den Webmoni-
toringservice nutzt, zeigen.

Ein weiterer wichtiger Punkt ist, wie individuell und schnell die kontinuierlichen
Rechercheauftrage verdndert und neu formuliert werden kénnen. Die Nutzer brauchen
dies, um schnellstmoglich auf Suchbediirfnisse ragieren zu kénnen.

3.3.4. Reporting

Die meisten Nutzer wollen sich nicht stiindlich in das System einloggen, um zu sehen,
ob unter Umstdnden neue Ergebnisse zu ihrer Suchanfrage gefunden wurden. Interes-
santer ist der Fall, dass im Fall eines neuen Ergebnisses direkt eine Benachrichti-
gungsemail an den Nutzer gesendet wird.

In anderen Anwendungsbeispielen wird ein Report fiir jeden Tag, jede Woche oder
jeden Monat eingerichtet, in dem die wichtigsten Ergebnisse und Kennzahlen zusam-
mengefasst sind.

3.3.5. Aggregation der Ergebnisse

Webmonitoringsysteme konnen natiirlich nicht einfach nur Ergebnislisten prisentieren,
die die neuesten Ergebnisse zuoberst anzeigen. Meist muss auf einer iibersichtlichen
und iibergeordneten Ergebnisseite gezeigt werden, wie viele Veroffentlichungen wie
Posts, Kommentare oder Onlineartikel wo verdffentlicht wurden. Ausziige der
wichtigsten Ergebnisse sind zur weiteren Navigation ebenfalls hilfreich. Der Nutzer
kann dann selber anhand des ersten Eindrucks entscheiden, ob er durch alle Ergebnisse
manuell durchgehen mdchte, um diese einzeln zu evaluieren.

3.4. Allgemeine Herausforderungen

Es gibt nicht nur Herausforderungen, die fiir Websuchmaschinen oder Webmonitoring-
systeme wichtig bzw. spezifisch sind, sondern auch solche, die bei beiden eine grof3e
Rolle spielen.

Manche dieser Anforderungen spielen mal bei dem einen, mal bei dem anderen
Suchsystem eine wichtigere Rolle; dies liegt daran, dass die Herangehensweise und die
Intention bei der Suche eine andere ist. Auch durch die Ergebnisprasentation hat hier
die eine oder andere Art von Suchmaschine , kleine* Vorteile oder aber auch Nachteile.

34.1. Mehrdeutigkeit
Suchanfragen sind oft unprézise. So kann die Suchmaschine nicht selbststindig ent-

scheiden, ob beim Begriff Laster nach einem Lkw oder einer schlechten Angewohnheit
gesucht werden soll (semantische Korrektheit). Umgekehrt sollte die Suchmaschine
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nicht zu stur auf dem eingegebenen Begriff bestehen. Sie sollte auch Synonyme
einbeziehen, damit beispielsweise die Suchanfrage Rechner Linux auch Seiten findet,
die statt Rechner das Wort Computer enthalten.

34.2. Grammatik

Viele mogliche Treffer gehen verloren, weil der Nutzer nach einer bestimmten
grammatikalischen Form eines Suchbegriffes sucht. So findet die Suche nach dem
Begriff Auto zwar alle im Suchindex enthaltenen Seiten, die dieses Wort in der ein-
gegebenen Form enthalten, nicht aber jene mit dem Wort Autos.

Manche Suchmaschinen erlauben die Suche mittels Wildcards, mit denen sich
dieses Problem teilweise umgehen ldsst (z. B. beriicksichtigt die Suchanfrage Auto*
auch die Begriffe Autos oder Automatismus), allerdings muss der Nutzer diese Mog-
lichkeit auch kennen.

Weiterhin wird oft Stemming verwendet, wodurch Wérter auf ihren Grundstamm
reduziert werden. So ist einerseits eine Abfrage nach dhnlichen Wortformen moglich
(schéne Blumen findet so auch schéne Blume), auBlerdem wird die Anzahl der Begriffe
im Index des Suchsystems reduziert. Die Nachteile des Stemmings kdnnen durch eine
linguistische Suche ausgeglichen werden, indem alle Wortvarianten erzeugt werden.
Eine weitere Moglichkeit ist der Einsatz statistischer Verfahren, mit denen die Such-
maschine die Anfrage z. B. durch das Auftauchen verschiedener verwandter Begriffe
auf Webseiten danach bewertet, ob beispielsweise mit der Suche nach Auto reparieren
auch die Suche nach Autos reparatur oder Automatismus repariert gemeint gewesen
sein konnte.

34.3. Satzzeichen

Fachbegriffe und Produktbezeichnungen, zu deren Eigennamen ein Satzzeichen gehort
(z. B. Apples Webservice, .Mac oder C/net), konnen bei den géngigen Suchmaschinen
nicht effektiv gesucht und gefunden werden. Lediglich fiir ein paar sehr héufige
Begriffe (z. B. .Net, C#, oder C++) wurden Ausnahmen geschaffen.

Beim Webmonitoring werden aber gerade solche Suchanfragen oft nachgefragt, da
Unternehmen tatsdchlich wissen wollen, wie hdufig beispielsweise H&M in Social
Media Netzwerken diskutiert wird.

3.44. Datenmenge

Suchmaschinen koénnen nicht mit der gleichen Schnelligkeit, mit der im Web und vor
allem in Social Media Plattformen ver6ffentlicht wird, die Textstellen indexieren und
in der Suche verfiigbar machen. Dabei ist der den Suchmaschinen unbekannte Teil —
das sogenannte Deep Web [13, 14, 15] — noch gar nicht eingerechnet. Gerade hier
haben Websuchmaschinen den Vorteil, dass sie sich nicht den Anspruch geben miissen,
alles zu présentieren, was in Social Media Plattformen, die ein Bestandteil des Deep
Web sind, verdffentlicht wird.

Webmonitoringsysteme crawlen dafiir nicht das gesamte Web, sondern nur die
Teile, die fiir eine ,,gebuchte” Suchabfrage interessant sind. Ansonsten wére ein solcher
Service technisch nicht machbar. Es werden also erst dann Daten gesammelt, wenn es
dazu auch einen Suchbedarf gibt bzw. eine Suchanfrage fiir die kontinuierliche Suche
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angelegt wird. Websuchmaschinen sammeln dagegen ,,alle” Daten und bekommen
dann eine mehr oder weniger bekannte Suchanfrage gestellt.

34.5. Aktualitit von Webinhalten

Viele Webseiten werden hiufig aktualisiert, was die Suchmaschinen zwingt, diese
Seiten nach definierbaren Regeln immer wieder zu besuchen. Dieses ist auch not-
wendig, um zwischenzeitlich aus der Datenbasis entfernte Dokumente zu erkennen und
nicht ldnger als Ergebnis anzubieten. Das regelmifBige Herunterladen der mehreren
Milliarden Dokumente, die eine Suchmaschine im Index hat, stellt groe Anfor-
derungen an die Netzwerkressourcen (Traffic) des Suchmaschinenbetreibers.

3.4.6. Spam

Mittels Suchmaschinen-Spamming versuchen manche Websitebetreiber, die Ranking-
algorithmen der Suchmaschinen zu iiberlisten, um eine bessere Platzierung fiir gewisse
Suchanfragen zu bekommen. Sowohl den Betreibern der Suchmaschine als auch deren
Kunden schadet dies, da nun nicht mehr die relevantesten Dokumente zuerst angezeigt
werden. Durch das sehr angepasste Ranking der Websuchmaschinen und durch neue
Algorithmen ist Spam bei Websuchmaschinen im Gegensatz zu frither allerdings weit
weniger anzutreffen [37]. Es miissen schon sehr spezielle Suchanfragen fomuliert
werden, um solche Treffer zu generieren.

Webmonitoringsysteme haben nicht das Problem des Spammings aufgrund von
dedizierten Rankingalgorithmen, sondern durch Social Media Spammer, sprich
Personen, die mehrere bspw. Twitter-Accounts gleichzeitig betreiben und gleiche Posts
in Minutentaktung verdffentlichen. Dadurch kommen viele redundante Daten zustande,
die zudem auch in den Ergebnissen auftauchen. Das Problem der redundanten Daten
haben auch Suchmaschinen. Aber die erste Ergebnisseite wird davon kaum betroffen
sein. Durch Regeln und Algorithmen kann aber auch die Ergebnisliste von solchen
Treffern bereinigt werden. Bspw. kann definiert werden, dass nur alle zehn Minuten
Posts von einer Quelle in den Index gelangen diirfen. AuBlerdem konnen bekannte
Spammer auf einer Blacklist gefiihrt und damit ausgeschlossen werden.

34.7. Technik

Suchen in sehr groen Datenmengen technisch so umzusetzen, dass die Verfiigbarkeit
hoch ist und die Antwortzeiten niedrig bzw. kaum spiirbar, stellt groBe Anforderungen
an den Suchmaschinenbetreiber. Die Datenmenge muss auf mehrere kleinere Indexe
verteilt werden, in denen gleichzeitig gesucht werden kann.

Websuchmaschinen haben hier gegeniiber Webmonitoringsystemen einen Vorteil,
da ad hoc ,,nur” die erste Ergebnisseite ,,gut aussehen* muss. Von Webmonitoring-
systemen wird hingegen erwartet, dass moglichst alle Ergebnisse mit den
entsprechenenden visuellen Auswertungen ad hoc bereit stehen. Das ist aber meist
nicht machbar, da tatsdchlich mehrere Indexe durchsucht werden miissen, um mog-
lichst alle Ergebnisse bereitzustellen. Die Folge sind langere Antwortzeiten, die um ein
Vielfaches hoher liegen als die von Websuchmaschinen.
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34.8. Recht

Suchmaschinen werden meist international betrieben und bieten somit Benutzern auch
Ergebnisse von Servern, die in anderen Lidndern stehen. Da die Gesetzgebungen der
verschiedenen Liander unterschiedliche Auffassungen davon haben, welche Inhalte
erlaubt sind, geraten Betreiber von Suchmaschinen oft unter Druck, gewisse Seiten aus
ihren Ergebnissen auszuschlieen.

So zeigen die marktfiilhrenden Suchmaschinen seit 2006 bei aus Deutschland
stammenden Suchanfragen keine Webseiten mehr von Websites als Treffer an, die von
der Bundespriifstelle fiir jugendgefihrdende Medien als jugendgefdhrdend eingestuft
wurden. Diese Praxis erfolgt von Seiten der Suchmaschinen freiwillig als automa-
tisiertes Verfahren (Filtermodul) im Rahmen des Vereins Freiwillige Selbstkontrolle
Multimedia-Diensteanbieter.

34.9. Datenschutz

Vor allem bei einer Personensuchmaschine ist der Datenschutz ein heikles Thema.
Wenn fiiber eine Personensuchmaschine eine Suche nach einem Namen gestartet wird,
betreffen die Ergebnisse der Suche nur Daten, die allgemein zuginglich sind. Diese
Daten sind auch ohne die Suchmaschine fiir die Allgemeinheit ohne Durchfithrung
einer Registrierung bei einem Dienst oder Ahnlichem zuginglich. Die Personensuch-
maschine selbst hidlt keine eigenen Informationen vor, sondern vermittelt nur den
Zugang zu diesen. Korrekturen oder Léschungen miissen an der jeweiligen Ursprungs-
quelle vorgenommen werden.

4. Fazit

Die Ad-hoc-Recherche in Suchmaschinen und das Webmonitoring erfiillen unter-
schiedliche Anwendungszwecke. Wihrend eine Websuche in erster Linie dem Auf-
finden einer mehr oder weniger grolen Zahl von relevanten Dokumenten zu einem
Thema dient, wird das Webmonitoring durchgefiihrt, um zu einem vorgegebenen
Thema moglichst alle Dokumente zu finden. Dabei ist es von Bedeutung, neu im Web
auftauchende Dokumente mdglichst zeitnah zu registrieren, um entsprechend reagieren
zu kdnnen.

Haufig werden jedoch Ad-hoc-Recherchen durchgefiihrt, wenn eigentlich ein
Webmonitoring angebracht wire. Dabei wird dann oft auch {ibersehen, dass mit der
Recherche in allgemeinen Suchmaschinen bestimmte, oft hoch relevante Inhalte nicht
mit abgedeckt werden. Hier ist vor allem an die Inhalte aus Sozialen Netzwerken, die
von den Suchmaschinen nicht hinreichend erfasst werden, zu denken.

Eine kontinuierliche Beobachtung von Webinhalten kann automatisch, halb-
automatisch oder von Hand geschehen. Bei letzterer Moglichkeit muss allerdings
beachtet werden, dass trotz einer Vielzahl von verfiigbaren Werkzeugen ein hoher
zeitlicher Aufwand entsteht, ohne dass damit eine Erfolgsgarantie gegeben wire.

Wihrend sich also mit der Hilfe von Websuchmaschinen einige Aufgaben des
Monitorings mit wesentlichen Beschrankungen bewerkstelligen lassen, sind umgekehrt
auch ausgereifte Webmonitoringldsungen selbst keine Suchmaschinen im klassischen
Sinne. Sie sind nicht darauf ausgelegt, spontan entstandene Informationsbediirfnisse ad
hoc in Sekundenschnelle zu befriedigen. Vielmehr erfordert ein erfolgreiches Web-
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monitoring ein kompetent erstelltes Suchprofil und eine Auswahl von relevanten
Quellen, um zu optimalen Ergebnissen zu kommen. So kann dann wiederum bei einem
neuen Thema, das nicht bereits ins Webmonitoring eingespeist wurden, die Recherche
in einer Websuchmaschine der richtige Startpunkt sein.
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