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Abb. 2.11: Einstellungen und Werte

den friihen 7oer-Jahren, sondern auch Reproduktionen und
Neuheiten unter Maf3gabe der Designvorstellungen nachge-
fragt.

3  SUCHEN UND FINDEN

3.1 Suchmethodik

3.1.1 Daten = Informationen?

»Nie findet man das, was man sucht ...“ — Dies ist wohl der
Eindruck der meisten Nutzer nach dem ersten Kontakt mit
dem WWW. Nicht ohne Grund spricht die Informationswis-
senschaft vom Problem des ,Information Search and Retrie-
val“, der Informationssuche und ihrer Wiedergewinnung. Wo
findet man was und woher soll ich denn wissen, welche Such-
maschinen und Portale es gibt? —

Diese Fragen beantwortet der folgende Abschnitt oder Einblick in Such-
besser: Zumindest erhalten Sie einen Einblick in Suchmetho- methodik und
dik und Suchinstrumente. Ein allumfassendes Internetver- Suchinstrumente
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existiert nicht
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was macht ein Datum
zur Information?

Erst die Verarbeitung
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einen Sinn

SUCHEN UND FINDEN

zeichnis existiert namlich nicht. Selbst wenn dies méglich wa-
re, misste zundchst definiert werden, was erfasst wird. Da-
tenvolumen und Interpretationsméglichkeiten sind zudem
enorm grof3.

BEVOR ALSO EINE ZIELGERICHTETE SUCHSTRATEGIE FOR-
MULIERT WERDEN KANN, IST ZUNACHST DAS SUCHOBJEKT
ABZUGRENZEN.

Zwar wurde bereits auf die Informationsflut und die Notwen-

digkeit einer Datenverarbeitung hingewiesen — doch was sind
Daten und was macht ein Datum zur Information?

Verarbeiten/
/ Bedeutung geben \
tatsachlich in (un)bewusste
im Bewusstsein Kommunikation Weitergabe von
vorhanden ausgedriickt Fehl- oder Falsch-
information
Bewusst machen: Erschliefen: Abhilfe:
Assoziation Uberpriifung/
z.B. ABC-Liste M Gegen-Checken
Intelligente Aufbereiten:
Systeme: Systematisieren,

Suchalgorhythmen Dokumentieren

Abb. 3.1: Daten und ihre Formation

Daten sind in einer Vielzahl vorhanden. Hierbei handelt es
sich um alle erfassbaren Aspekte wie beispielsweise die der-
zeitige Zimmertemperatur, die Lichtintensitdt usw. Erst die
Verarbeitung von Daten gibt ihnen einen Sinn; z.B. ,Es ist zu
kalt und zu dunkel, um in diesem Raum zu arbeiten®. Dabei
werden Daten nicht immer bewusst verarbeitet.
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Je nach Verarbeitungskontext lassen sich folgende Arten von Arten von Daten

Daten unterscheiden:

¢ Viele Daten befinden sich verarbeitet im Bewusstsein, als Erfahrung, erlerntes
Erfahrung, erlerntes oder angeborenes abgespeichertes oder angeborenes abge-
Wissen. Diese Daten kénnen unter Bezug auf Ngrretran- speichertes Wissen

ders auch als ExFORMATION bezeichnet werden (Ngrret-
randers 1994, S. 148). Uber Exformationen verfiigt jeder
(Suchende). Assoziationen helfen, diese ins Bewusstsein
zu riicken, um Suchanfragen zu konkretisieren.

® |INFORMATIONEN sind bewusst verarbeitete, kommunizier- Informationen als be-
te und individuell systematisierte Daten. Die Systemati- wusst verarbeitete, kom-
sierung verfolgt jedoch gewdnlich ein bestimmtes Ziel, munizierte und indivi-
welches bei der Aufnahme und Weiterverarbeitung von In- duell systematisierte
formation bekannt sein sollte. Beispielsweise ist die Aus- Daten

sage: ,,Das Glas ist halb leer/voll“ faktisch richtig, jedoch
unter einer Pramisse systematisiert. —

Eine derartig systematische Aufarbeitung kann auch systematische Aufarbei-
durch so genannte intelligente Systeme vorgenommen tung durch intelligente
werden. Die Verarbeitungsprogramme der Suchmaschinen Systeme

und Datenbanken stellen einen ersten Schritt zum Ersatz
der menschlichen Kognition dar (Lem 1996).

Dabei ist zu beriicksichtigen, dass Verzerrungen zwi-
schen Sender und Empfanger die individuelle Verarbei-

tung von Daten zur Information erschweren: Das Gemein- Das Gemeinte ist nicht
te ist nicht zwangslaufig das von anderen Verstandene. zwangsldufig das von
Dazwischen stehen die Ubermittlungswege, z.B. Kataloge. anderen Verstandene

Jede Systematisierung gibt Information und reduziert
zugleich den Informationsgehalt durch die Fokussierung
auf Schliisselbegriffe, Kernaussagen usw. —

Das Gemeinte (verarbeitete Daten) wird durch den In-
formationstrager gepragt, an den Sender vermittelt und in
dessen Verarbeitung zum Verstandenen. Dabei flieR3t bei
Einschaltung von Intermediatoren deren subjektives Wis-
sen {iber den Meinungsgegenstand ein, z.B. durch ma-
nuelles Katalogisieren. Semantische Verdanderungen sind
dabei moglich (z.B. Branchenvolumen = Branchenum-
satz), wodurch die urspriingliche Information verandert
wird.

Reine Informationsspeicher hingegen verarbeiten die
Information nicht weiter, sondern stellen sie lediglich dem
Empfanger bereit.
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Desinformation durch
(un-)bewusste Weiterga-
be von Fehl- oder
Falschinformation

Jede Suche wird durch
spezifische Informations-
barrieren erschwert

intersubjektive
Verzerrungen

SUCHEN UND FINDEN

(Gemeintes) (Subjektives) (Verstandenes)
Wissen Wissen Wissen
des Inter-
mediators

Verarbeitung

INTERMEDIATION
SENDER EMPFANGER
INFORMATIONS-
SPEICHER

Ablage

(Objektives)
Wissen

Abb. 3.2: Gemeintes und Verstandenes

e DESINFORMATION hingegen entsteht durch (un-)bewusste
Weitergabe von Fehl- oder Falschinformation. Bei der Su-
che nach Informationen kénnen diese durch die Uberprii-
fung (Gegen-Checken) selektiert werden.

Suchen (SEArRcH) und Finden (RETRIEVAL) gestaltet sich vor
dem Hintergrund der aufgezeigten Facetten von Information
als ein komplexer Prozess. Suchstrategie, Informationsauf-
bereitungsmoglichkeit und -bereitstellungsart sind daher
voneinander abhangig.

Zunéchst wird jede Suche unabhadngig von der gewahlten
Suchstrategie durch spezifische Informationsbarrieren er-
schwert. Hierzu gehdren beispielsweise rechtliche Restriktio-
nen (z.B. Eigentums- und Urheberrechte), finanzielle Be-
schrankungen (z.B. Budget flir professionelle Datenbanken),
Zeitbarrieren (z.B. notwendig binnen 24 Stunden) oder poli-
tisch-ideologische Barrieren.

Dies kann als ,,Fehler erster Ordnung* bezeichnet werden,
da hierdurch intersubjektive Verzerrungen entstehen: Objek-
tiv notwendige Informationen bleiben unzuganglich und da-
mit unverarbeitet.
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o 2]

»Charakterisierung
von Heuhaufen“

,Nadel im
Heuhaufen*

,,Filtern®

Informationsbarrieren

Modifikation des
Informations-
bedarfs nach

zufallsgesteuerter
Quellenaus-

wertung

Informetrische Suche || Strukturieren

Indexieren

e Rangordnungen

e Zeitreihen

e Semantische Netze

¢ Informationsfluss-
graphen

Informations-
verdichtung

FINDEN

e Boolesche Operatoren
e Natiirliche Sprache
e Kombinierte Methoden

Abb. 3.3: Suchen und Finden

Die Suchstrategie ist abhdngig von der Fadhigkeit, den Infor-
mationsbedarf zu konkretisieren — und damit von Vorkennt-
nissen (,,Fehler zweiter Ordnung*). Dabei wird insbesondere
bei problemorientierter Suche ein diachroner Einsatz der in
Abbildung 3.3 dargestellten Methoden erfolgen.

»NADEL IM HEUHAUFEN“: Hierbei wird ausgehend von ei-
nem in der Regel diffusen Informationsbedarf eher unsys-
tematisch gesucht, indem Verweise von Informationsquel-
len auf andere genutzt werden. Ein vollstandiger Uberblick
liber alle relevanten Informationen wird mit dieser Metho-
de nicht erreicht. Bezogen auf die Nutzung einer Suchma-
schine entspricht diese Systematik der zufallsgesteuerten
Auswabhl einzelner, als Suchergebnis angezeigter Websi-
tes.

,»CHARAKTERISIERUNG VON HEUHAUFEN“: Durch systemati-
sche Aufbereitung, z.B. mittels Rangordnung oder seman-
tischem Netz, der erhaltenen Informationen werden nicht
naher analysierte Quellen charakterisiert. Dies entspricht
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Fachkenntnis innerhalb
des Suchgebiets oder
Einsatz intelligenter
Suchsysteme

die Gesamtheit der
verfiigbaren Daten
systematisieren

Informationsbedarf,
Suchinstrument und
Suchstrategie individuell
aufeinander abstimmen
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beispielsweise einerseits einem Abbruch der weiteren
Auswertung, wenn sich eine Informationsquelle als unse-
rios erweist und andererseits einer Aufnahme in die wei-
tere Suchstrategie bei soliden Informationen. Eine derarti-
ge Sortierung setzt die Fachkenntnis innerhalb des
Suchgebiets oder den Einsatz intelligenter Suchsysteme
voraus. Beispielsweise unterstiitzt die Suchmaschine
www.kartoo.com diese Methodik durch die Visualisierung
der gegenseitigen Verweise (Hyperlinks).

e _FILTERN®: Durch Strukturieren, Indexieren (z.B. Thesau-
rus, Klassifikation, Textwortmethode, Zitationsindexie-
rung) oder Informationsverdichtung (Zusammenfassun-
gen bzw. Abstracts, Topic Maps, MindMaps, Ontologie)
wird die Gesamtheit der verfiighbaren Daten systematisiert.
Webkataloge versuchen, diesem Suchanspruch gerecht zu
werden. Jedoch erfassen diese in der Regel nicht alle ver-
fligharen Websites.

Die Grundproblematik des Suchenden stellt sich ebenso dem
Informationsverarbeitenden bei der Bereitstellung von Infor-
mationen. Informationsbedarf, Suchinstrument und Such-
strategie miissen daher individuell aufeinander abgestimmt
werden.

Erschwerend beim (Wieder-)auffinden von Informationen
(Information Retrieval) kommt hinzu, dass dem Suchenden
hdufig ein unnatirliches Verhalten aufgedrangt wird. Statt
die natiirliche Sprache zu nutzen, erfordert die Nutzung eines
Grofteils der Suchinstrumente eine Reduktion auf wenige
Termini (Schlagwortsuche). Dabei sind die Anstrengungen,
Suchanfragen in natiirlicher Sprache zu gestalten, rund 40
Jahre alt: Gerard Salton (1962), Roger Kent Summit, Karen
Sparck-Jones (1968) und Gerhard Lustig (1968) gehéren zu
den Vorreitern in der Entwicklung natiirlichsprachiger Syste-
me. Die 1966 von Roger Kent Summit gegriindete Datenbank
Thomson Dialog (www.profound.com) unterstiitzt diese Re-
trieval-Technik.

3.1.2 Schlagworte: Suchformulierung

Suchinstrumente im Internet greifen auf die Systematisierung
von Daten zuriick. Da nur wenige Auskunftswerkzeuge die
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natiirliche Sprache (z.B. ,,Wie grof3 ist der Markt fiir StiBwa-
ren?) unterstiitzen, muss auf Schlagworte zuriickgegriffen
werden. Es bietet sich daher die Kodierung des Informa-
tionsbedarfs in treffende Termini an. Dabei gilt insbesondere
bei populdren Themen:

WENIGER (IM SUCHERGEBNIS) IST MEHR! — GENERIEREN
SIE MEHRERE SCHLAGWORTE, UM DIE TREFFERQUOTE AUF
EINE UBERSCHAUBARE ZAHL EINZUGRENZEN.

Die Generierung geeigneter Schlagworte kann erfolgen durch
e Assoziationen, also gedankliche Verkniipfungen, sowie
e Einordnung in lber- oder untergeordnete Themen.

ASSOZIATION

Wenn beispielsweise Vergleichsdaten fiir die relativen Distri-
butionskosten einzelner Vertriebskanale als Vergleichsmaf3-
stab fiir das eigene Unternehmen gesucht werden, so bietet

»Vergleichsdaten fiir Distribution®

Synonyme

Y \
Vergleichende BWL Absatz
Unternehmensvergleich Vertrieb
Betriebsvergleich Absatzkanal

Benchmark/-ing Channel

Studie/-n

Mégliche Forschung
Quellen Empirie
Empirische Ergebnisse

:

Mégliche Schlagwortkombinationen

Benchmark Distribution Studie
Distribution Forschung Vergleich

Abb. 3.4: Schlagwortgenerierung
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Bildung von ABC-Listen,
um geeignete Schlag-
worte zu finden
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sich zundchst die Entwicklung einer Assoziationskette oder
eines Brainstorming mit synonymen oder verwandten Begrif-
fen zum Informationsbedarf an (siehe Abb. 3.4).

Die Assoziationstechnik kann durch ABC-Listen verfeinert

werden:

e Versuchen Sie Worter zum Thema mit den Anfangsbuch-
staben von A bis Z zu finden.

e Disziplinieren Sie sich! Tragen Sie Assoziationen mit ein-
deutigem Themenbezug zusammen!

e Versuchen Sie dabei, ausschlie3lich auf Fachtermini zu-
riickzugreifen!

Fur das obige Beispiel konnte eine mogliche ABC-Liste fol-
gende Elemente enthalten. Dabei finden sich — je Kenntnis-
stand — Fachtermini neben gewdhnlichen Substantiven und
Verben.

A Absatz, Absatzkanal, Ahnlichkeit, Akquisition, ACD
(Automated Call Distribution)

B  Benchmark (als Vorbild in der Distribution), Bahn
(Transport), Balanced Scorecard

C  Channel, Category Management
D Daten, Distribution, Distributionsgrad (als Ausdruck
der Lieferbereitschaft)

E  Erfassung, Empirie (zur Distribution), Efficient Re-
plenishment, Efficient Consumer Response

F Forschung (der Distributionsstrukturen)

G  Geschwindigkeit, Guiterverkehr

H Handel

| Index (zur Distribution), Indizes

J Just-in-time

K  Kennzahl, Kooperation(-sgrad), Kosten (je Einheit),
Kapitalbindung

L  Logistik, Lieferbereitschaft, Lagerreichweite

M Masse

N  Netz (Verteilungsnetz, Lagernetz usw.)
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Operator (fiir die Logistik zustandiger Mitarbeiter)
Produktivitat

Qualitat, Qualitatsvergleich

Rentabilitat, Riicklaufquote

Similarity (Ahnlichkeit), Supply Chain Management
Testmarkt, Termineinhaltung
Umschlag(-skennziffern)

Vertrieb, Verfiigbarkeit im (Einzel-)Handel, Verteilen

s <c 4w =x»pO v O

Win-Win-Gemeinschaft (bei Kooperation zwischen
Herstellern und Handel), Weg

?

b

Yield (Ertrag, Ertragsmanagement in Distribution)

N

Zentrale, Zulieferer, Zwischenlager

Abb. 3.5: ABC-Liste zu ,,Vergleichsdaten in der Distribution*

Wird nun die ABC-Liste nach den beiden Hauptkriterien ,,Ver-
gleich® und ,,Distribution* geordnet, ergeben sich sinnvolle
Hinweise auf Schlagwortkombinationen. Haufig zeigen sich
Verbindungen zu verwandten Themen, deren Kenntnis man
sich zuvor nicht bewusst war. ABC-Listen eignen sich insbe-
sondere dann, wenn wenig, jedoch einiges zum Thema be-
kannt ist (Birkenbihl 2003, S. 53).

Dabei kommt der Kombination allgemeiner und fachspezi-
fischer Ausdriicke eine besondere Bedeutung zu: Nicht jedes
Dokument basiert ausschlieBlich auf dem ,,Fachchinesisch.
Durch die Ergdnzung um verwandte Begriffe aus der Allge-
meinsprache erzielt man regelméaig eine hdhere Trefferquo-
te. Fiir das genannte Beispiel ergeben sich allein bei sechs
ausgewahlten (Meta-)Suchmaschinen folgende Trefferzahlen:
e Vergleichsdaten +Distribution“: 239 (www.google.de),

234 (www.kartoo.com), 106 (www.metager.de), 29

(www.vivismo.com), 19 (www.ixquick.com), 5 (Altavista);
e Benchmark +Studie +Distribution“: 3.580 (www.goo-

gle.de), 1.010 (www.kartoo.com), (www.vivisimo.com),

746 (www.altavista.de), 642 (www.ixquick.com), 134

(www.metager.de).
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Die Trefferquoten variieren um ein Vielfaches. Dabei bedeu-
tet ein angezeigtes Suchergebnis keinesfalls ,,Treffer” im
Sinne des Informationsbedarfs. Die Qualitdt der Suchergeb-
nisse steht in keinem linearen Zusammenhang mit der Quan-
titat.

So liefern die jeweils ersten zehn Treffer auf den sechs aus-
gewdhlten Suchmaschinen iibereinstimmend folgende Er-
gebnisse:

e Anleitung fiir eine Treiberinstallation unter dem Betriebs-
system Linux,

e Benchmarkingstudie der Uni Hannover zum Gesundheits-
system,

e Benchmarkingstudie der GfK zur Distribution der Top 100

Markenartikel in Europa,

e Benchmarkingstudie der Bundesanstalt fiir Milchfor-
schung zum Distributionsgrad von Milchprodukten.

Unter den ersten Treffern waren also drei zutreffende Doku-

mente und eines ohne Bezug zum Thema. Dies kann aus dem

Gebrauch derselben Termini in unterschiedlichen Zusam-

menhangen resultieren.

In der EDV wird beispielsweise als ,,distribution” bzw.
»distributetd computing“ eine verteilte Datenverarbeitung
bezeichnet, weshalb die Treiberinstallation zum Ergebnis-
kreis gehort.

VERSUCHEN SIE, DIE JEWEILIGE PROBLEMSTELLUNG IN
UBERGEORDNETE THEMENKOMPLEXE EINZUORDNEN UND
GENERIEREN SIE TREFFENDE SCHLAGWORTE.

Eine zu starke Differenzierung kann jedoch die Konsequenz
haben, dass keine Ergebnisse angezeigt werden. Die Kombi-
nation von flinf Fachtermini zum dargestellten Beispiel (hier:
Benchmark, Studie, Absatzkanal, Distribution, Vergleich)
fiihrt zum Ergebnis ,keine Treffer”.

EINORDNUNG IN UBER- ODER UNTERGEORDNETE STRUKTUREN

Kein Begriff steht fiir sich allein. Die Einordnung von Schlag-

worten in {ber- und untergeordnete Strukturen kann nach

verschiedenen Aspekten erfolgen, z.B.:

e FACHSYSTEMATIKEN wie die Betriebswirtschaft im Rahmen
der Wirtschaftswissenschaften, die nach den funktionalen
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(z.B. Beschaffung, Produktion, Marketing, Steuern, Rech-
nungswesen) und institutionalen Aspekten (z.B. Handel,
Banken, Versicherungen) geordnet sind;

e WIRTSCHAFTSZWEIGE wie beispielsweise Land- und Forst-
wirtschaft, Produktion, Bauwirtschaft, Dienstleistungen;

e GEOGRAFISCHE GEBIETE wie Staaten, Bundeslander, Kom-
munen usw.;

® RESSOURCENTYPEN wie Berichte von Forschungseinrich-
tungen, Unternehmen, Non-Government Organizations
(NPOs), Privatpersonen, Tagespresse usw.

B Wirtschaftswissenschaften | BB Geographische Gebiete
C1-Z Betriebswirtschaft {27 Afrika

-7~ Funktionale BW Amerika

Asien

- Australien

77 Europa

----- {1 Danemark

7~ Deutschland

[E
-1 Volkswirtschaft

BE wirtschaftszweige
CI-Z7 Primarer Sektor
CH3 Landwirtschaft
-1 Forstwirtschaft
-1 Fischerei
{1 Bergbau
21 Energie

-1 Sekundarer Sektor
-0 Tertiatérer Sektor
11 Handel

1 Gesetzestexte
£ .

Privat

{1 NPO

{1 Institute

{31 Unternehmen
{1 Verbande

] Personen

mEn|

Abb. 3.6: Einordnung in liber- und untergeordnete Strukturen

Bei der Einordnung des Informationsbedarfs in {iber- und
untergeordnete Strukturen sind HomoNYME zu beriicksichti-
gen.

Ein und dasselbe Wort kann, etwa in verschiedenen Fach-
disziplinen, unterschiedliche Bedeutungen haben. So bedeu-
tet ,,Yield“ beispielsweise sowohl Ertrag als auch Resultat im
Rahmen der Informatik — das Yield Management befasst sich
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Erkenntnisse des
Pareto-Prinzips nutzen

Klassifikation von
Informationen
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hingegen mit einer Ertragssteigerung auf der Basis einer zeit-
lichen Preisdifferenzierung. Die Begriffe ,Segment” bzw.
»SegmentgroBe® werden nicht nur in der Betriebswirtschaft,
sondern auch in der Informatik genutzt und stehen dort — im
Gegensatz zum ,,Teilmarkt“ — fiir Elemente eines TCP-Daten-
rahmens.

KOMBINIEREN SIE DAHER HOMONYME SUCHBEGRIFFE MIT
VERWANDTEN TERMINI.

PROIRITATENSETZUNG

Bei der Suche nach Informationen kénnen die Erkenntnisse
des Pareto-Prinzips genutzt werden. Dieses besagt, dass
rund 20 Prozent der aufgewendeten Zeit fiir rund 8o Prozent
der Ergebnisse verantwortlich ist.

Anteil am Erfolg
65 % 20% 15 %
A-Informations-
quellen
»MUSS B-Informations-
quellen
»SOLL® C-Informations-
quellen
»IKANN“
15% 20% 65 %
Anteil am Aufgabenvolumen im Desk Research

Abb. 3.7: ABC-Prinzip im Internet Desk Research

Dabei steht die Klassifikation von Informationen bzw. Infor-

mationsquellen fiir:

e A-Informationsquellen: Informationen, die beschafft wer-
den missen bzw. Quellen, die befragt werden miissen
(KERNINFORMATIONEN);

e B-Informationsquellen: Informationen, die bereitgestellt
bzw. Quellen, die genutzt werden sollten (ZUSATZINFOR-
MATIONEN);
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e C-Informationsquellen: Informationen, die idealerweise
bereitgestellt bzw. Quellen, die genutzt werden kénnten
(RANDINFORMATIONEN).

Im Rahmen einer Bestandsaufnahme zum Thema ,,Existenz-
griindungsstimmung in Deutschland“ kdnnte beispielsweise
folgende Prioritat gesetzt werden: A-Quellen wie Verbands-
informationen, Informationen des Instituts fiir Mittelstands-
forschung, der Wirtschaftsforderungsgesellschaften oder
empirische Erhebungen, B-Quellen wie Statistiken der Ar-
beitsagentur und C-Quellen wie Erfahrungsberichte von Exis-
tenzgriindern in verschiedenen Medien.

Fiir Internet Desk Research bedeutet dies:

BEGINNEN SIE IHRE SUCHE DORT, WO SIE MIT GROSSER
WAHRSCHEINLICHKEIT DIE WESENTLICHEN INFORMATIO-
NEN ERHALTEN. FUR RAND- UND ZUSATZINFORMATIONEN
KONNEN ENTSPRECHEND AUFWANDIGERE SUCHSTRATE-
GIEN EINGESETZT WERDEN.

Dies setzt die Kenntnis von Einstiegsquellen wie themenbe-
zogenen Portalen, Verbandsseiten, Datenbanken oder E-Zi-
nes voraus.

3.1.3 Trailing / Surfen

Das Internet ist ein riesiger Informationsspeicher. Die Grund-
idee, insbesondere fiir das WWW, ist der HYPERLINK. Dieser er-
moglicht die Anlage von Verweisen, welche Pfade (TRAILS) im
Sinne assoziativer Spriinge von einem Dokument zum ande-
ren generieren. Das Gleiten (SURFEN) von einem Dokument
zum anderen ist dadurch méglich (siehe Abb. 3.8).

Die Uberlegung stammt aus den 20er-Jahren des 20. Jahr-
hunderts, als sich Forscher Gedanken (ber ein Wissensma-
nagement machten. Unter dem Titel ,,As we may think“ ver-
offentlichte Vannevar Bush spdter, im Jahr 1945, einen
zukunftsweisenden Artikel im ATLANTIC MONTHLY. Er stellte
darin ein Konzept fiir die assoziative Verkniipfung doku-
mentbasierten Wissens vor: Die Grundidee fiir HYPERTEXT
MARKUP LANGUAGE (HTML), welche das WWW erst erméglich-
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Das Surfen entspricht
einem ungesteuerten
Schneeballprinzip

BOOLESCHE
OPERATOREN
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Hyper-
—_— .+1 (Node)
Dokument “““-
Hyperlink «** .
Hyperlink= - E-Mail-
: Formular,
-Referenz.
Hypertext- : -
Dokument : o
Hyperlink==%} =" Multimedia-
Hyperlink+** ei ung
H){Eerlink..... ............. 3 ‘

Abb. 3.8: Hyperlink-Prinzip

te. Das als MEmex (Memory Extender) bezeichnete System
sollte der Anlage von Notizen und Verweisen zu anderen Do-
kumenten dienen. Hierdurch hatten die zur damaligen Zeit
bereits grofien Informationsmengen durch den Einzelnen
besser erschlossen werden konnen. Das aufgrund der vor-
herrschenden Technologie mechanisch konstruierte System
blieb jedoch ein Entwurf und wurde nie realisiert.

Das System der Gedankenpfade (TRAILS) bzw. der Ver-
weise (LINKS) wurde jedoch realisiert: Im World Wide Web.
Das Surfen von einer Website zur anderen entspricht dabei
einem ungesteuerten Schneeballprinzip.

Die ,Internetarbeiter” verarbeiten durch den Verweis auf
andere Websites ihr Wissen und stellen es jedem interessier-
ten Nutzer zur Verfligung. Wenn also eine Website {iber kei-
ne oder nur wenige Hyperlinks zu anderen Dokumenten ver-
flugt, sagt dies nichts {iber Existenz und Anzahl weiterer
Websites zum Thema aus.

3.1.4 Suchoperatoren

Die meisten Suchinstrumente erlauben die Verwendung von
BOOLESCHEN OPERATOREN. Diese, nach dem britischen Ma-
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thematiker und Logiker George Boole (1815-1864) benannten
logischen Kombinationen AND, or und NoOT erlauben die Ver-
knipfung von Suchbegriffen mittels Worten oder mathemati-
scher Zeichen.

Dabei konnen bei webbasierten Suchinstrumenten in der Re-

gel folgende Kombinationen verwendet werden:

e AND bzw. & bzw. + bzw. ANY: Die mit AND verkniipften Be-
griffe miissen im Dokument enthalten sein und diirfen
hochstens zehn Worter voneinander entfernt sein (Schnitt-
menge);

® OR bzw. | bzw. ANY: Einer der mit or verkniipften Begriffe
muss im Dokument enthalten sein;

e NOT bzw. ! bzw. —: Mit dem Minuszeichen bzw. mit AND NOT
oder or NOT verkniipfte Begriffe diirfen nicht im Dokument
enthalten sein;

® NEAR bzw. ~: Die mit NEAR verkniipften Begriffe miissen im
Dokument enthalten sein und diirfen hochsten zehn Wor-
ter voneinander entfernt stehen;

e *bzw.?,$ oder#: Sternchen, Joker oder Fragezeichen sind
Stellvertreter fiir einzelne oder mehrere Zeichen, wahrend
die Raute fiir ein einzelnes Zeichen steht. Hierdurch kdn-
nen konjugierte oder deklinierte Varianten des Suchbe-
griffs gefunden werden (sog. Fragmentierung);

e “bzw. PHRASE: Die Verwendung von Anfiihrungszeichen
erlaubt die Suche nach dem genauen Begriff (Phrasen),
welche im Suchergebnis exakt enthalten sein miissen;

e Das Leerzeichen (blank) zwischen zwei Suchbegriffen wird
automatisch als AND gewertet;

e xOR liefert die Exklusionsmenge.

Diese Operatoren werden im VERY EASY RODENT ORIENTED
NETWIDE INDEX TO COMPUTERIZED ARCHIVES (VERONICA) des
Gopher-Systems ebenso wie in Suchmaschinen, Datenban-
ken und Verzeichnissen im WWW akzeptiert.

Die Booleschen Operatoren beziehen sich auf die Logik der
Mengenlehre. Wenn beispielsweise Musikinformationen zu
den Stilrichtungen ,,Country* und ,Western“ gesucht wer-
den, ergeben sich bei Booleschen Operatoren folgende Men-
genbeschreibungen:
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e _Country AND Western“ liefert die SCHNITTMENGE, also Do-
kumente, welche sowohl ,,Country* als auch ,,Western“
enthalten, z.B. Mike Bladely oder Johnny Cash;

e _Country AND OR Western“ fragt nach der VEREINIGUNGS-
MENGE. Die Treffer enthalten alle Dokumente, welche ent-
weder ,,Country” oder ,,Western“ oder beides enthalten,
z.B. Bono, Johnny Cash;

e Country AND NOT Western“ erzeugt die EXKLUSIVMENGE,
welche alle Dokumente mit ,,Country®, jedoch nicht mit
»Western“ umfasst, z.B. Carter Family, Pete Seeger, Hank
Williams;

e _Country xor Western“ bezeichnet die EXKLUSIONSMENGE,
also alle Dokumente die entweder ,,Country* oder ,Wes-
tern* enthalten, jedoch keinesfalls beide Bezeichnungen,
z.B. Pete Seeger, Chris Goss.

{
i Country

Schnittmenge Vereinigungsmenge
{  Country

Exklusivmenge Exklusionsmenge

Abb. 3.9: Boolesche Operatoren

Die Trefferquote ldsst sich durch Nutzung mehrer Operatoren
auf eine relevante Restmenge reduzieren.

Wenn beispielsweise Daten zum Markt fiir Naturkosmetik
gesucht werden, die das Wort ,,Ringelblumenextrakt“ enthal-
ten, jedoch nicht das Wort ,,Edelweifextrakt”, miisste die
Suchanfrage lauten ,,Naturkosmetik AND Ringelblume AND
NOT Edelweif3“.
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Treffer

Naturkosmetik Ringelblume

\/

Abb. 3.10: Beispiel fiir eine Suchanfrage ,,Naturkosmetik AND
Ringelblume AnD NOT Edelweif3“

Als besonders hilfreich bei der Nutzung von (Meta-)Suchma-
schinen erweist sich das Minuszeichen, da hiermit bestimm-
te Kriterien ausgegrenzt werden kénnen. Dies kdnnen bei-
spielsweise Dateitypen, Landerkennung (Top Level Domains,
TLD) oder Schlagworte sein.

Beispielsweise werden Informationen zum Thema ,,Kun-
denzufriedenheit* iiber die Suchmaschine www.vivisimo.
com gesucht. Um Websites der Softwareanbieter mit so ge-
nannten CRM-Produkten auszugrenzen, wird das Minuszei-
chen verwendet. Die Suchanfrage liefert 58 Ergebnisse im
deutschsprachigen Web.

Mit dem Minuszeichen
lassen sich bestimmte
Kriterien ausgrenzen

firma | produkte | losungen | kunden | demos | partner | presse

B e )

2 2 .
v VIVISImO [kundenzufrisdenheit -CRM [das web . Hlite!
€ weltweit @ deutschsprachiges Web

Clustering Ergebnisse

;» Kundenzufriedenheit -CRM (52

» Marktforschung (4]

» Kundenzufriedenheit Literaturart (z)

1. EUCUSA . Mitarbeiter- und K

it [neues fenster (frame] froischau]

+43.1.8174020-20 office@eucusa.com deutsch english cesky under construction

uRL: chs. geekhost.infofeucusa‘endindes.php - in den Clusten sufzeigen

-w ZulTiedene (3) Quellen: Lysos 1, MEH 1

» Online-Panel 2)

: Ansprachy
URL: whnw uni-rmannheim. de/i3w 00066800/ 8963391 htr -
Quellen: Lyzos2, MSH 2

- Leistungen, FALK - Qualitat &

in den Clustern autzeigen
Werkstatt (4)

» Enveitert

- Care (2)
» Evaig Pressemitteiungen (2) 3. Theoretische zur Kunden Ineues fensted] iame] rorchau]

Sie sind hier: Bv-Infosystem > Lehrstuhl fir Allgemeine Betrigh: haftslehre und Marketing | Theoretische Py L
» OTeam (2)

Die erste 58 Ergebnisse fir die Suche nach Kundenzufriedenheit -CRM sind abgerufen. (Details

Gesellschaft fir Mitarbeiter-u. Kundenarientierung m.b.H. Tivaligasse. 20 A-1120 Wien Telsfon: +43.1.8174020-0 Telsfax

» Consulting, Newnann (4) 2. Ein fiir Kundenzufriedenheit (reues fenster [fame] orchau]
Impressum Ein M tern filr Ki it Literaturart Beitrag in Zeitschrift Beteiligte Mitarbeiter der Universitat Homburg,
 MOrEISUM () Chrigtian Ti Reference Redaki tner van i3v.

Kundenzufriedenheit Literaturart Buchbeitrag Geteiligte Mitarbeiter der.

URL: wvw, uni-mannheim. de/iZw00088300/1 BIBEE3T htm - in den Clustein sufzeigen
Quellen: Lyeos 3, MEH 3

In den Clustern suchen:

Suchbegriff @

gemacht Darf'e ein bigschen mehr sein? 1. Auflage 2002 184 Seiten, Paperback...

zur

4, REDLINEWIRTSCHAFT.de > Titelprisentation (ISBN: 38323 0927) (neues fenste] [irame] [vorschau]
Unsere PDF's sind fiir Adobe Acrabat 5.0 optimiert. Verkauf Martin T. Carbon, Harald R. Preyer Kundenzufriedenheit leicht

Abb. 3.11: Verwendung boolescher Operatoren
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Das Schlagwort ,,Kundenzufriedenheit® liefert hingegen 205
Treffer und damit dreimal mehr potenzielle Quellen, welche
auf ihren Informationsgehalt gepriift werden miissen.

¥ Vivisimo'

Clustering Ergebnisse

£ Hundenzuiriedenheit (zos)

» Firma (33)

» Hersteller und Lieferanten (33)
» Marketing (15)

» Kundenbindung (13)

» Consulting (1&)

» Marktforschung (12)

» Hohe Kundenzufriedenheit (11)

» Impressum, Einfiihrungstour
Schritt fiir Schritt Zinsen (11)

» Software (7)
» Oberstes (10)

In den Clusten suchen:

Suchbegriff @

firma | produkte | lisungen | kunden | demos | partner | presse

[«undenzufriedenheit [das web = : E"“':EEI"E"

© weltweit & deutscheprachiges Web

Die erste 205 Ergebnisse fur die Suche nach i it sind Details’ L=

1. EUCUSA . Mitarheiter- und ¥ iedenheit (neues fensten iframe] prorschau]
under construction. Kundenzufriedenheit leicht gernacht. Das neue Buch

urL chs.geekhost.infofeucusalendindex. php - in den Clustern aufzeigen
Quellen: Lyeos 1, MSH 1

2. pki Software fiir Online Umfragen und Marktfnrsn:hung [r\auas reman] [frame] [vorschau]
Sie Dienstl im Bereich K : fried . CRM oder Personalmanagrment

URL: v pKi.de - in den Clustem sufzeinen
Quellen: MEN 2, Lysos 3

3. Testkauf Mystery Shopping Testkaufe Testanrufe Mystery Calling - SALES up [neues fenster] [frame] prorschau]

Testkauf (Testkaufe, Mystery Shopping) oder Testanrufe (Mystery Cang) wir sind \hr Pannar rund ums Thema
Kundenzufriedenheit | ... Calling "Mystery Calling" Verk lenheit Verkauf Uberprifung Benchmark
Benchmarking Kunde

URL: www. sales-up.de - in den Clustern sutzeigen
Quellen: MSH 3, Lycos 4

4.8 Acryl Werbemittel Werk ikel ittel A I E
[neuss fenster [frame] porschau]
Classic Name - MarkenQualitat - Kund ice - KundenZufriedenh

URL: Wi, Claggic-name. al - in den Clustem aufzsigen

Abb. 3.12: Ergebnisse ohne Eingrenzung durch boolesche Operatoren

Option ,,in den Ergebnis-
sen/Clustern suchen

Darunter befinden sich elf Seiten, die sich ausschlief3lich mit
CRM oder Software befassen. Diese Sortierung erfolgt durch
die Option ,,in den Ergebnissen/Clustern“ suchen und wird
von vielen Suchinstrumenten angeboten.

A N "
vy Vivisimo

» Consulting (15]
» Marktforschung 12)
» Hohe Kundenzufriedenheit (11)

» Impressum. Einfiihrungstour
Schritt fiir Schritt Zinsen (11]

» Software (7)

» Oberstes (10)

» Werkstatt &)

» EUCUSA, Ber atungsunternehmen
fiir Mitarbeiter- und
Kundenorientierung (4]

» Care(4)

» Qualitatsmanagement (5)

» Analysen (5]

» Iraining 15)

» Artikel (z)

» Mystery Shopping (2

» Controlling ()

» Communication (3)

firma | produkte | lasungen | kunden | demos | parther | presse

[Kundenzufriedenheit [das Web =1 " E:'::Inm

Ciweltweit & deutschsprachiges Yweb

El 11 der ersten Ergebnissen der Suche nach Kundenzufriedenheit fardem die Suchbegriff Software OR CRM

1. pki Softy fiir Online Umfi und [neues fenster] [frame] [rorschay]
Sie Dienstleistungen im Bereich Kundenzufriedenheit , Qualitdtesicherung, CRM oder Personalmanagment

URL: wiww. pi.de - in den Clustern aufzeigen
Quellen: MSN 2, Lycos 3

MM Ineues fensted] [frame] [varschau]

Ansatzpunkte sines CRM-Caontrolling: Monitoring von Kund, friedenheit . und Kundenbindung in Banken .. Ansatze filr
das Controlling von Kundenzufriedenheit & -bindung. 14.45 Uhr
URL: v c-Frm. argfSeminar htre - in den Clustern avtzeigen
Quellen: MEN 15, Lyoos 16

3. Qlist.de - Der k 1 N | Wersand [neues fenste(] [frame] [vorschau]

.. de Mulltarif. de ...weitere eail Lasungen nach Mard! - Steigern Sie lhre Kundenzufriedenheit GLIST ist eine professionelle
ehail Software, die fir den Yersand von Newslettern und Produktinformationen per eMail entwickelt worde, QLIST wird
ausschlielich als ASP-Software in drei

URL: . flist de - in den Clustern sutzeigen
Quellen: Mitago 5

4. ABI - Softy fiir Ver ffizienz und Kund friedenheit neues fensten [ramel warsehau]
Home Ihr Partner Produkte Mews Termine Jobs Kontakt

URL: Wi AbiHE.net - in den Cluster autzeigen
Quellen: Mirago 5

Abb. 3.13: In Suchergebnissen suchen
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Eine Verfeinerung bieten die erweiterten Verkniipfungen,
welche jedoch nicht von jedem Suchinstrument unterstiitzt
werden. Nahere Hinweise zur Akzeptanz der Operatoren fin-
den Sie in den jeweiligen Hilfeseiten.

Folgende Operatoren werden beispielsweise von wenigen

Suchdiensten unterstiitzt:

e ADJ (Adjacent): Als Ergebnis nur Treffer, in welchen beide
oder mehrere Suchbegriffe nebeneinander stehen.

e BEFORE: Das Ergebnis enthalt nur Treffer, in welchen der
eine Suchbegriff vor dem anderen erscheint. Auf diese
Weise lassen sich Websites ausschlief3en, welche eine Auf-
zahlung von Stichworten in den Keywords oder im (un-)
sichtbaren Text (Body) enthalten, die keinen Bezug zum
dargestellten Inhalt aufweisen.

* FAR (wichtig): Zwei durch FAR verkniipfte Begriffe stehen
nicht mehr als 25 Worte auseinander. Diese Verkniipfung
empfiehlt sich insbesondere dann, wenn Kombinationen
der Schlagworte mit unterschiedlicher Aussage moglich
sind. Beispielsweise kdnnte die Kombination ,,Kind*“ und
»Fahrrad“ folgende Inhalte als Treffer liefern: Fahrradfah-
ren erlernen, Verkehrssicherheit, Verkehrserziehung, Wa-
rentest zu Kinderfahrradern, Fahrradwanderung fiir Fami-
lien usw. — Wird jedoch Information zum Thema
»Fahrradgrofe bzw. Rahmenhdhe fiir Kinder* gesucht,
empfiehlt sich die Verkniipfung durch den Operator FAR.

® ALLCAPS, NOPS, CAPS: Alle Buchstaben, Kleinbuchstaben
bzw. nur GroBbuchstaben am Wortbeginn. Damit konnen
Abkiirzungen fiir Organisationen oder Techniken von Na-
men getrennt werden: beispielsweise ,VERONIKA“ als
Suchsystem versus ,,Veronika“ als Name.

® PLURAL, SINGULAR: Liefert Ergebnisse nach Deklination:
,»PLURAL JOB“ zeigt auch Ergebnisse zu ,,Jobs“ an.

Merker: Suchoperatoren m

e Formulieren Sie lhren Informationsbedarf so exakt wie
moglich;

e priifen Sie die Suchbegriffe auf Homonyme;
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e Ordnen Sie die Begriffe nach logischen Verkniipfun-
gen;

e Schnittmengen (AND; +) enthalten die Ergebnisse,
welche beide oder mehrere Suchbegriffe umfassen;

e Vereinigungsmengen (AND OR; ANY; |) enthalten alle
Treffer mit einem oder mehreren der Suchbegriffe;

e Exklusivmengen (AND NOT; + -) liefern ausschlieBlich
die Ergebnisse eines oder mehrerer Suchbegriffe ohne
die anderen.

e Exklusionsmengen (xor) umfassen alle Treffer, in wel-
chen beide oder mehrere Suchbegriffe separat enthal-
ten sind, jedoch nicht gemeinsam.

e Informieren Sie sich iiber weitere mogliche Suchope-
ratoren auf der jeweiligen Hilfeseite.

3.2 Informationsquellen

3.2.1 Websites

, Website“ steht fiir,,Ort im Netz“ wie eine Seite im Buch, wel-
ches in einem Regal steht. Um das Indexieren und Katalogi-
sieren von Websites als Voraussetzung eines erfolgreichen
Suchmaschineneinsatzes verstehen zu konnen, ist ein Blick
hinter die sichtbaren Kulissen notwendig:

sie sind hier: Dr. Web Magazin - Stand vom 13.08.04 - 1723 Artikel

Startseite Dr. Web Magazin Startseite

Neu hier?

Dr. Web Shop Aus dem Newsletter (13.05.) Yuhuu, Microsaft & Co.? "...soll ich's#

Newsletter machen oder lass ich's lieber sein?" Diese Frage werden sich Webd
@5 Hobbyhomepagebesitzer sowie Firmen stellen mussen, wenn sig i

Webwelt = Webauftritt planen und die passende Domain noch fehlt. Died

&
- Dr. Web Weblog "NEINY". Auch wenn man auf den Tipp-Fehler des Nutzers 53
-Weblogs & RSS allein schon die Registrierung der jeweiligen Domain einen wettbewerbS

- Hetite gegen das Markenrecht darstellen. Um dem vorzubeugen empfiehit/éS
- Spam & Email Recherche anzustellen. Im Internet ist eine einfache Abfrage, obf
- Surftiops mittlerweile kostenlos verfiigbar, lediglich eine gratis Registrierng

Stephan Ufer)
Webdesign
o : s
il Dr. Web PLUS: So werfen Sie Sprachballact b o
oo Sprachballast macht Texte steif, unharidiich, Schwg 3

umstandich und gestelzt. Befreien Sie Ihre Texte kopf">Kontakt</a>

Codieren beim Leser besser an. Weiterlesen € Info (AL

b OB

? rise as</dvs<div

- HIML Tegend><input
alue=" ><input

Aus dem Newsletter (13.05.) Gefla: 3

- €SS Praxis
- CSS Technik
- Javaseript

en
dnput type="hidden"

Abb. 3.14: Sichtbare Information und unsichtbarer HTML-Code
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