Wie suchen

im Internet?

Suchmaschinen sind ein wichtiges Instrument zum Auffinden von Webseiten.
Um den potenziellen Kunden das Auffinden eines Angebots zu erleichtern, ist
es vorteilhaft zu wissen, wie er sucht.

Von NadineSchmidt-Manz und Christian Bomhardt

Das reine Vorhandensein eines Pro-
duktes oder einer Dienstleistung reicht
meistens noch nicht aus, um erfolg-
reich zu sein, wenn potentielle Kunden
nichts von dem Angebot wissen und
deshalb auch nicht darauf zugreifen
kénnen. In der realen Welt existieren
deshalb verschiedene Kommunikati-
onsmdglichkeiten, um darauf aufmerk-
sam zu machen. Zudem ist es hilfreich
zu wissen, wie Interessenten nach ei-
nem Anbieter oder Produkt bezie-
hungsweise einber Dienstleistung su-
chen, um die Unternehmens- oder Pro-
duktwahrnehmung bei potentiellen

Kunden oder Besuchern effizient zu er-
héhen.

Diese Tatsache gilt auch fir das Web,
in dem Suchmaschinen eine wichtige
Anlaufstelle darstellen, um neue Ange-
bote zu entdecken oder bereits Be-
kanntes wiederzufinden (Schmidt-
Ménz und Gaul (2004)). Die Wichtig-
keit von Suchmaschinen als Werbe-
medium ist den meisten Anbietern be-
kannt. Dies fuhrt unter Umstanden da-
zu, dass Webseiten oder ganze Web-
prasenzen daraufhin optimiert werden,
moglichst weit oben in den Ergebnis-
listen von Suchmaschinen aufzutau-

Storfaktoren bei Suchmaschinen

Spam, optimierte Seiten, Dialer & Links, die nichts mit der Anfrage zu 26,4 %
tun haben

\Werbeseiten 214 %
eBay-Angebote 7,1 %
Doppelt auftretende Ergebnisse in der Ergebnisliste 47 %
Fehlende Transparenz des Zustandekommens der Rangreihenfolge 4,4 %
Bezahlte Positionierung von Webseiten 4.2 %
Zensur seitens der Suchmaschinen 34 %

Quelle: Schmidt-Mdnz/Bomhardt
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chen. Suchmaschinen wiederum ver-
suchen entsprechend, Manipulationen
zu verhindern. Innerhalb dieser Pro-
blematik wird der Nutzer von Such-
maschine oder Internetangebot teil-
weise vernachlassigt. Um einerseits
die Anwendung von Suchmaschinen
zu verbessern und andererseits die
Bekanntheit und Nutzbarkeit einer
Internetprasenz mit Hilfe von Suchma-
schinen zu vergréRern, ist es wichtig
zu wissen, wie Menschen im Internet
suchen.

Es wurden bereits Logfile-Analysen
(Jansen et al. (2000), Silverstein et al.
(1999) und Wolfram et al. (2001))
durchgefuhrt und Suchmaschinen be-
obachtet (Schmidt-Manz und Koch
(2005)), wodurch Anhaltspunkte ber
den Aufbau von Suchanfragen vor-
handen sind. Es existieren auch klei-
nere Umfragen, die zum Teil sehr
spezielle Aspekte des Suchverhal-
tens abdeckten. Eine groR3e, an der
aktuellen Forschung und dem Nutzer
orientierte Umfrage zum Suchverhal-
ten im Web existierte bisher jedoch
nicht.

Diese Licke wurde durch das Institut
fur Entscheidungstheorie und Unter-
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nehmensforschung der Universitat
Karlsruhe (TH) im Herbst 2004 durch
die Online-Umfrage "Suchmaschinen
und Suchverhalten im Internet" ge-
schlossen. Der Fragebogen bestand
aus funf Hauptteilen und beschéftigte
sich mit Fragestellungen wie der Stan-
dardnutzung von Suchmaschinen
(Nutzungsfrequenz, Suchmaschine,
etc.), der Nutzungsweise spezieller
Suchfunktionen und Suchstrategien
(komplexe Suche, spezieller/allgemei-
ner werdende Suche, Verhalten bei er-
folglosen Anfragen), der Einschatzung
von Suchdiensten (Probleme mit Such-
maschinen, Wissensfragen zu Such-
maschinen), der Navigation im Internet
(Nutzung von Bookmarks, Portalen
und Nutzungshaufigkeit verschiedener
anderer Varianten, um neue Websei-
ten zu entdecken) und allgemeinen
Fragen (Demographie, Online seit, Art
des Internetanschlusses).

Die Umfrage wurde auf vielfaltige
Weise bekannt gemacht, um moglichst
viele Nutzertypen zu erreichen. Neben
den deskriptiven Ergebnissen wurden
auch \erschiedene Gruppeneinteilun-
gen betrachtet, um gegebenenfalls
Unterschiede zwischen den Gruppie-
rungen zu erhalten. Beispielsweise
wurden die Internet-Anfanger mit den
Experten (gemafl Einteilung nach
Holscher und Strube (2000): Experte
ab drei Jahren Erfahrung mit dem In-
ternet) sowie die Angestellten mit den
Studierenden verglichen.

Der Fragebogen wurde von rund
7.200 Personen aufgerufen und von
5.900 nahezu komplett beantwortet.

Die Demographie der
Suchmaschinen-Nutzer

Um die 90 Prozent haben vor dem
Jahr 2000 mit der Internetnutzung an-
gefangen und nutzen mehrmals tég-
lich das Internet, worunter auch das
Abrufen von eMails einzuordnen ist.
Ungefahr die Halfte der Personen
kann geschaftlich und privat das Inter-
net nutzen, ein weiteres Finftel der
Antwortenden hat auch zusétzlich die
Méoglichkeit, das Internet unterwegs zu
nutzen. Der Anteil an hoch technologi-
sierten Nutzern lag mit einem Anteil
von cirka 60 Prozent DSL-Nutzern
ebenfalls sehr hoch. Gerade die Halfte
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der Probanden war jinger als 29 Jah-
re. Die Spannweite des Alters er-
streckte sich von elf bis 85 Jahren.
43,1 Prozent der Probanden sind An-
gestellte und 26,1 Prozent Studenten,
um die zwei groRten Gruppen zu nen-
nen. Manner waren zu 89 Prozent und
Frauen zu elf Prozent unter den ant-
wortenden Personen vertreten. Von
den Teilnehmern gaben 57 Prozent
an, eine eigene Homepage zu haben,
von denen sich nach eigener Auskunft
bereits 34,2 Prozent Uber Webseiten-
optimierung Gedanken gemacht ha-
ben. Bei den Umfrageteilnehmern han-
delt es sich somit gro3tenteils um eine
fur Anbieter attraktive Zielgruppe von
aktiven Internet-Nutzern mit guter
technischer Ausstattung.

Beziiglich der Standardnutzung von
Suchmaschinen gaben 73 Prozetn der
antwortenden Personen an, dass sie
mehrmals téglich Suchmaschinen nut-
zen. Am héaufigsten wird Google mit
91,3 Prozent der Angaben benutzt.
Zudem gaben 24 Prozent der Google-
Nutzer keine weitere Suchmaschine
an, beziehungsweise 11,7 Prozent ga-
ben noch einmal explizit Google oder
die Aussage 'benutze nur Google' an.
Ein Unternehmen sollte bei seinen
Optimierungsvorhaben offensichtlich
ein starkes Gewicht auf Google legen.
Mehr als die Halfte der Probanden for-
mulieren ihre Suche nur auf Deutsch.
Suchanfragen bestehen nach Selbst-
auskunft der Teilnehmer normaler-
weise aus zwei oder drei Begriffen
(79,6 %). Rund 70 Prozent der Teil
nehmer untersuchen nur fiinf Ergeb-
nisseiten in der Ergebnisliste und 70,8
Prozent kehren sofort zur Suchma-
schine zurtick, wenn sie auf der be-
trachteten Seite nicht finden, was sie
suchen.

Es ist dementsprechend wichtig, dass
die eigenen, relevanten Webseiten be-
reits mit wenigen deutschen Suchwor-
ten gefunden werden und mdglichst
weit oben zwischen den Suchergeb-
nissen erscheinen. Das Thema einer
Webseite sollte zuséatzlich durch so
genannte "Eyecatcher” schnell erfass-
bar sein, damit Suchende die Websei-
te nicht verlassen, weil sie deren
Relevanz nicht schnell genug erkannt
haben.

ESSENTIALS

W Nutzer, die Google bevorzugen, ver-
wenden in der Regel keine andere
Suchmaschine.

B Wenn Suchende die gewiinschten
Inhalte auf einer von einer Such-
maschine angebotenen Seite nicht
finden, kehren sie sofort wieder zur
Trefferliste zurlck.

B Obwohl sich die Personen in ihrer
Nutzungsweise als sehr fortschritt-
lich beschreiben, wissen sie wenig
Uber die Funktionsweise der Such-
maschinen.

B Grundsatzlich werden herkédmmli-
che Online-Werbeformen abge-
lehnt; die Toleranz gegenuber
unterschiedlicher  Werbeformen
héangt von der Nutzergruppe ab.

Mit Suchnischen differenzieren
Mehr als die Halfte der Teilnehmer su-
chen vorwiegend in Themenberei-
chen, in denen schon Hintergrundwis-
sen vorhanden ist. Die haufigsten
Grinde, die zum Einsatz von Such-
maschinen fihren, sind: 'Recherche
fur fachliche Informationen’, die Suche
nach 'Informationen zu Produkten' und
nach 'Informationen zu Personen'. Von
den Antwortenden gaben 43 Prozent
an, dass sie sehr héaufig finden, was
sie suchen. Dies erklart, weshalb die
Halfte der Teilnehmer ihre Informa-
tionssuche nicht zu einem spéteren
Zeitpunkt fortsetzt. Die Tatsache, dass
die Nutzer meistens fundig werden
und insgesamt mit den Ergebnissen
zufrieden sind, bedeutet, dass ein
Anbieter seine Angebote von anderen
absetzen muss, indem er "Suchni-
schen" besetzt, und sich von existie-
renden Angeboten differenziert. Fach-
und Produktinformationen sind fur Su-
chende attraktiv. Auf Grund des Hin-
tergrundwissens der Suchenden dir-
fen Webseiten fur ein Fachpublikum
geschrieben sein.

Operatoren werden von 52,7 Prozent
(sehr) haufig genutzt, das hei3t mehr
als die Halfte gibt an, ihre Suche kom-
plex zu gestalten. Noch haufiger (64,4
% (sehr) haufig) werden Anfiihrungs-
zeichen verwendet, um Suchworter in
genau der vorgegebenen Form in ei-
nem Dokument zu finden (z.B. "sein
oder nicht sein"). Nach Selbstauskunft
der Teilnehmer wird haufiger die Bot-
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tom-Up (55,8% (sehr) haufig) als die
Top-Down-Strategie (45,4% (sehr)
haufig) genutzt, das heildt es wird mit
allgemeineren Suchanfragen begon-
nen, die schrittweise préazisiert werden,
um genauere und "kirzere" Ergebnis-
listen zu generieren. Es wird selten bis
nie mit der gleichen oder einer veran-
derten Suchanfrage eine andere Such-
maschine angesprochen.

Online verschaffen sich 34,1 Prozent
der Teilnehmer haufig oder sehr haufig
einen allgemeinen Uberblick ohne kon-
kretes Informationsbedirfnis, 59,4
Prozent durchstébern ihnen bereits be-
kannte Quellen wie angelegte Book-
marks oder favorisierte Seiten, um auf
dem neusten Stand zu bleiben. Eine
unstrukturierte Suche, bei der keine
genaue Vorstellung Uber das Gesuchte
existiert, wie zum Beispiel bei einem
italienischen Kochrezept, wird von 45,8
Prozent selten bis nie durchgefiihrt.
Mehr als die Hélfte (61,7%) fihrt dage-
gen eine strukturierte Suche durch, um
etwas Spezielles, wie beispielsweise
ein Lasagne-Rezept, zu finden.

Was Suchmaschinen-Nutzer stért
Der Hauptteil der Personen gab an,
dass sie durchaus wissen, wie Such-
maschinen Suchanfragen bearbeiten
(73,6 %) und dass sie auch die kom-
plexe Suche effizient einsetzen koén-
nen. Bei der Frage nach den Storfak-
toren gaben 16,3 Prozent an, dass sie
sehr haufig irrelevante Links angezeigt
bekommen, weitere 51,2 Prozent wer-
den 'h&ufig' durch irrelevante Links ge-
stort. In 22,5 Prozent der Félle wurde
angegeben, sehr haufig (30% haufig)
Ergebnisse zu erhalten, die nichts mit
der Suchanfrage zu tun haben. Bei der
freien Frage nach den Storfaktoren
von Suchmaschinen wurde in den mei-
sten Fallen angegeben, dass die
Seiten in den Ergebnislisten storen,
die nur fur die Suchmaschinen opti-
miert wurden (siehe Tabelle 1). Daraus
lasst sich ableiten, dass Suchende
nicht durch Suchmaschinen Spam-
ming und unrelevante Seiten verargert
werden sollten, wie dies beispiels-
weise durch eBay erfolgt.

Ungeféahr 39,3 Prozent der Befragten
ist die Monopolstellung von Google
bewusst, indem sie angaben, dass
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mehr als 76 Prozent der anfallenden
Suchanfragen von gerade dieser
Suchmaschine bearbeitet werden.
Dem gegeniber fanden es 87,7 Pro-
zent nicht sinnvoll, wenn es nur eine
Suchmaschine gébe. Trotz einer be-
vorzugten Konzentration auf Google
sollten andere Suchmaschinen nicht
ignoriert werden, da diese auch ver-
wendet werden. Mittelfristig kann sich
der Marktanteil verschieben. Suchma-
schinen ziehen unterschiedliche Nut-
zergruppen verschieden stark an. Je
nach Produkt oder Dienstleistung ist
Google eventuell nicht die wichtigste
Suchmaschine.

Es gibt wenig gesicherte Informatio-
nen, ob Online-WerbemalRnahmen
wie AdWords-Anzeigen in Ergebnis-
listen von Suchmaschinen tatsachlich
von Suchmaschinen-Nutzern als hilf-
reich angesehen werden oder ob Wer-
bemdglichkeiten wie Pop-Ups als sto-
rend empfunden werden. Von den ant-
wortenden Personen werden diese
beiden Werbeformen im Durchschnitt
als uninteressant eingestuft. Durch
Webemails werden lediglich 1,5 Pro-
zent (sehr) haufig auf neue Webseiten
aufmerksam. 75 Prozent der Personen
gaben an, dass sie "ihre" Suchma-
schine nicht personalisiert oder an ihre
Bedirfnisse angepasst haben. Und
obwohl sich die Personen selber in ih-
rer Nutzungsweise als sehr fortschritt-
lich beschreiben, wissen sie tatsach-
lich wenig Uber die Funktionsweise der
Suchmaschinen, was bei den
Wissensfragen deutlich wurde. Insge-
samt wurden nur von 16,4 Prozent der
Probanden alle fiinf Fragen richtig be-
antwortet und von 27,8 Prozent vier.
Bei der Frage nach den Orientie-
rungshilfen im Internet, um beispiels-
weise neue Webseiten oder Informa-
tionen zu finden, kam heraus, dass
68,7 Prozent (sehr) haufig Bookmarks
anlegen, um geeignete Seiten wieder-
zufinden. Dagegen gaben 66,2
Prozent an, nie Portale wie MSN oder
T-Online zu nutzen, weitere 14,2 Pro-
zent gaben an, dies nur selten zu tun.

Keine Chance fiir Werbung bei
Experten

Die beliebteste Methode, neue Web-
seiten zu finden, stellen Suchmaschi-

nen dar, gefolgt von Links auf bekann-
ten Webseiten. Danach kommen die
Optionen, die URL durch eine passen-
de Eingabe in die Adressenleiste des
Browsers zu antizipieren oder in On-
line-Nachrichtenartikeln auf neue Sei-
ten aufmerksam zu werden. Daran
lasst sich erkennen, dass einerseits ei-
ne gute Positionierung innerhalb der
Suchmaschine wichtig ist, anderer-
seits jedoch auch qualifizierte Verwei-
se von attraktiven Websites wie zum
Beispiel Spiegel oder Heise sowie eine
geeignete Internet-Adresse sehr wert-
voll sind.

Bei der Betrachtung der verschiede-
nen Gruppierungen kam heraus, dass
Experten nach Internetnutzung und
Wissen zwar auch AdWords ablehnen,
aber dies signifikant weniger als
Anfanger. Dafur werden Pop-Ups
Giberdurchschnittlich abgelehnt. Exper-
ten nutzen das Internet haufiger, ver-
wenden durchschnittlich mehr Worter
pro Suchanfrage und kehren auch
Uberdurchschnittlich haufiger direkt zur
Suchmaschine zuruck, wenn sie auf
einer Seite nicht das Gewunschte fin-
den. Experten haben haufiger Hinter-
grundwissen zu den Inhalten, die sie
suchen und gestalten dementspre -
chend ihre Suchanfragen komplexer.
Dahingegen werden aber Portale we-
niger genutzt. Ein ahnliches Verhalten
zeigt die Gruppe der Studierenden
gegenilber der Gruppe der Angestell-
ten. Werbemails werden von Experten
Gberdurchschnittlich stark ignoriert,
dafir nutzen sie signifikant hé&ufiger
Online Nachrichtenartikel und Links
auf anderen Webseiten, um auf neue
Angebote aufmerksam zu werden. Der
Experte geht demnach zielgerichteter,
interessierter, aber dadurch auch
schneller und kompromissloser vor.
Zur Ansprache eines erfahrenen Inter-
net-Nutzers eignen sich eher qualifi-
zierte Verweise und Nennungen in
Fachblattern. Werbemails sollten nur
in berechtigten Ausnahmeféllen, bei-
spielsweise wenn dies explizit durch
den Internetnutzer gewunscht wurde,
eingesetzt werden.

Insgesamt zeigt die Umfrage, dass
Suchmaschinen und Webseiten Ver-
besserungspotentiale aufweisen, die
am reellen Besucher ausgerichtet sein
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muissen. Die Umfrage wurde von den
Teilnehmern positiv aufgenommen.
Die Ergebnisse bestéatigen einige
Vermutungen und geben zudem Web-
site-Betreibern neue Erkenntnisse be-
zuglich der Ansprache verschiedener
Nutzertypen.
OptimierungsmaRnahmen bei Web-
seiten sollten demnach nicht nur an
den Suchmaschinen ausgerichtet
sein, sondern auch im Web den poten-
tiellen und vor allem reellen Besucher
nicht vergessen.
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