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Abstract

Bei der ErschlieBung von Bildern stehen sich prinzipiell drei Ansitze gegeniiber: Intellektuelle
ErschlieBung, inhaltsbasierte automatische ErschlieBung und textbasierte automatische Erschliefung
aufgrund von Umgebungstexten. Wihrend der erste Ansatz in der klassischen Bilderschliefung
verfolgt wird und der zweite im Forschungskontext favorisiert wird, setzen vor allem die
Suchmaschinen im WWW auf den letztgenannten Ansatz. Der Beitrag geht der Frage nach, wie
erfolgreich ein solcher Ansatz fiir das Wiederauffinden von Bildern ist.

In einer Untersuchung wurden Recherchen nach bekannten Personlichkeiten durchgefiihrt. Basis war
die Liste der ,,100 besten Deutschen® aus der ZDF-Sendung ,,Unsere Besten®. Untersucht wurden die
Suchmaschinen Google, Yahoo, MSN, Ask und Exalead.

Die Ergebnisse wurden sowohl quantitativ ausgewertet als auch qualitativ. So konnen neben den
Relevanzurteilen auch die Griinde fiir nicht relevante Treffer ermittelt werden. AuBBerdem wurden die
ausgegebenen Ergebnisse nach Bildinhalten unterteilt: So kann ermittelt werden, ob dem Nutzer eine
Vielfalt an Bildern (bspw. Fotos, Zeichnungen, Abbildungen von Statuen, usw.) priasentiert wird oder
die Ergebnisdarstellung einseitig bleibt. Es wird auf die Griinde fir die Durchmischung der
Ergebnisse, die nicht in unbedingt in einer gewollten Auswahl liegen miissen, untersucht.

Einleitung

Die Bildersuche ist neben der Websuche die meistgenutzte Alternative, Informationen im Web zu
finden (Schmidt-Méanz 2007). Es ist deswegen nicht nur wichtig, die Relevanz der Websuche zu
untersuchen, vielmehr muss diese Relevanzbetrachtung auch auf die Bildersuche ausgedehnt werden.
Fiir die ganzheitliche Betrachtung der Qualitit von Suchmaschinen miissen alle fiir den Nutzer
wichtigen Bereiche untersucht werden (Lewandowski und Hochstotter 2008). Die Effektivitit der
Websuche, die textuelle Informationen darstellt, wurde in den letzten Jahren hdufig untersucht (z.B.,
(Griesbaum 2004; Véronis 2006; Lewandowski 2008). Untersuchungen zur Bildersuche sind hingegen
schwerer aufzufinden. Bei (Pu 2005) wurden Unterschied zwischen der Bildersuche und der
Websuche untersucht und herausgefunden, dass Suchanfragen, die auf textuelle Information
ausgerichtet sind, sehr kurz sind. Suchanfragen fiir textuelle Information sind auch diversifizierter.
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Suchanfragen fiir Bilder sind oft verfeinerter und es werden Ofter keine Ergebnisse dazu gefunden.
Bildanfragen sind fokussierter und beziehen sich auf populére Interessen.

In diesem Artikel wird die Effektivitét bei der Bildersuche verschiedener Suchmaschinen untersucht.
Weiterhin werden Fehler aufgezeigt, die bei der Indizierung von Bildern durch Umgebungstexte
auftreten. Es wird ebenfalls untersucht, ob bestimmte Suchmaschinen eine bestimmte Art von Bildern,
wie bspw. Fotos oder Malereien, bevorzugen und ob unterschiedliche Probleme bei den jeweiligen
Suchmaschinen auftreten. Es gibt zahlreiche Bildersammlungen im Internet, die durchsucht werden
konnen (McDermott 2005). In diesem Artikel werden fiinf bekannte Suchmaschinen im Web (Google,
Yahoo, Ask, Exalead und Live) untersucht, die eine Bildersuche anbieten. Auf die Untersuchung von
Spezialsuchmaschinen oder gar Angebote mit selbst aufgebauter Bilderdatenbank wurde verzichtet.
Die Effektivitdt der Bildersuche wird auch in den groBen Evaluierungsinitiativen TREC und CLEF
untersucht. Dort wird allerdings einerseits der Schwerpunkt auf die automatische inhaltsbasierte
ErschlieBung gelegt, andererseits werden Testkollektionen verwendet, was den Gegebenheiten der
BilderschlieBung und —Recherche im Web nur sehr bedingt gerecht werden kann.

Indizierung von Bildern

Generell gibt es zwei Ansétze, um Bilder zu indizieren (Chu 2005). Dabei handelt es sich um die
intellektuelle Indexierung und die inhaltsbasierte automatische ErschlieBung. Vorteil der
intellektuellen ErschlieBung ist die Genauigkeit, Nachteile sind die Bindung an ein kontrolliertes
Vokabular sowie der hohe Zeit- und Kostenaufwand. Eine mogliche Antwort auf diese Probleme liegt
in der kollaborativen ErschlieBung (nicht nur) von Bildinhalten durch die Nutzer selbst durch das sog.
tagging. Inwieweit dieser Ansatz zu Verbesserungen im Retrieval fiihrt und/oder wie er sich am besten
erginzend zu den bekannten Verfahren einsetzen ldsst, ist noch weitgehend unklar (vgl.
(Lewandowski und Maal3 2008).

Die inhaltsbasierte automatische ErschlieBung versucht, Eigenschaften automatisch aus den Bildern zu
extrahieren und diese sowohl fiir eine textuelle als auch fiir eine bildvergleichende Suche verfligbar zu
machen. Die gravierenden Nachteile dieser Methode liegen in ihrer Ungenauigkeit und ihrer (bei
einem sinnvollen Einsatz) beschrankten Domaéne.

Aufgrund der Beschrinkungen der genannten Methoden erschlieBen Suchmaschinen die im Web
aufgefundenen Bilder mittels der sie umgebenden Texte. Der Grund fiir die Wahl dieser Methode ist
die hohe Anzahl der zu indexierenden Bilder (hunderte Millionen) und der damit verbundene
Aufwand. Es handelt sich um eine aus der Praxis heraus entwickelte Methode, die technisch wenig
anspruchsvoll ist, jedoch (der Erfahrung nach) zumindest akzeptable Ergebnisse liefert. Teils wird
diese Methode um Basisinformationen, die mittels inhaltsbasierter automatischer ErschlieBung
gewonnen wurden, ergdnzt. Zu denken ist hier etwa an die Unterscheidung von Farb- und
Schwarzweil3bildern und die Erkennung von Abbildungen von Personen.

Im Folgenden wird die Methode der ErschlieBung von Umgebungsinformationen von Bildern, wie sie
bei den Web-Suchmaschinen eingesetzt wird, kurz beschrieben.

Bei dieser ErschlieBungsart werden im img-Tag des HTML-Codes relevante Angaben zum Bild
gemacht (siche Abbildung 1; vgl. auch (Enser 2008), S. 17). Hier wird das Bild durch den Namen des
Bildes, durch den alt-Tag und durch den Titel des Bildes beschrieben. Alle Angaben sind auch
wichtig, wenn das Bild nicht geladen werden sollte, da dann beispielsweise der alternative Text im alt-
Tag angezeigt wird. Geht man im Browser mit dem Cursor iiber das Bild, dann wird auch der Titel
angezeigt. Bei der inhaltlichen Indizierung werden diese angegebenen Informationen ausgewertet.



<img src="brandauer.jpg"
name="brandauer" id="jedermannl™”
width="300" height="500"
alt="Klaus_Maria Brandauer"”
title="Brandauer in der Jedermann”

longdesc="Darsteller Jedermann.html"/>

Abbildung 1: Bildinformation im img-Tag

Bei der textbasierten Indizierung werden auch Umgebungstexte der Webseite, auf der sich das Bild
befindet mit einbezogen. Ein Beispiel eines solchen Umgebungstextes ist in Abbildung 2 gezeigt.
Wichtig bei Umgebungstexten kann auch die URL sein, die oft beschreibende Angaben enthilt, wie
auch die Meta-Tags, die sich auf der Seite befinden. Hier konnen auch Informationen stehen, die auf
eine Person oder das Thema der Webseite, die wiederum Riickschliisse auf die Bilder der Seite geben
konnen. Beispielsweise kann der Name einer beriihmten Personlichkeit im Tag und in der Description
auf die Webseite der Person verweisen, wodurch die Wahrscheinlichkeit, dass sich Bilder dieser
Person auf der Webseite befinden, grofer wird.

Klaus Maria Brandauer dreht mit
Coppola

Bis Mitte Juni arbeiten die beiden an dem Film iiber
eine emigrierte Kiinstlerfamilie in Brasilien.
Brandauer spielt eine Doppelrolle, einen
machtigen und harten Vater.

Klaus Maria Brandauer
steht zurzeit fur Francis
Ford Coppolas neuen Film
"Tetro" in Argentinien vor
der Kamera. Brandauer
spiele eine Doppelrolle in
dem Film Uber eine aus
Italien emigrierte Kunstlerfamilie. Das teilte die Zoom
Medienfabrik am Mittwoch in Berlin mit.

Abbildung 2: Textinformation rund um ein Bild

Diese Darstellung zeigt, dass den Suchmaschinen nur ein geringer Textumfang zur Verfiigung steht,
der das Bild entsprechend beschreibt. Entsprechend hoch ist auch die Gefahr von Fehlzuschreibungen.

Darstellung der Ergebnisse der Bildersuche

Die Ergebnisse werden in den meisten Fillen dhnlich zu den Ergebnissen der Websuche dargestellt. Es
wird jedoch eine NxM-Matrixdarstellung gewihlt, die nur eine maximale Anzahl von Bildergebnissen
pro Trefferseite zuldsst. Beispielsweise sind bei einer 4x4-Matrixdarstellung insgesamt 16 Bilder zu
sehen.

Die Ergebnisprasentation bei der Suchmaschine Live.com (Microsofts Suchmaschine, die auch auf
dem Portal MSN zum Einsatz kommt) unterscheidet sich von den anderen Suchmaschinen und ist in
Abbildung 3 dargestellt. Es werden alle Treffer auf einer Seite abgebildet, die groBer oder kleiner
gezoomt werden kdnnen. Zudem riickt ein Bild mit detaillierteren Informationen in den Vordergrund,
wenn man mit dem Cursor darauf geht.
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Abbildung 3: Darstellung der Ergebnisse Live.de

Bilder werden héufig auch in der Websuche integriert, wenn bspw. die Suchanfrage der Name eines
bekannten Bildes ist (Lewandowski 2007). Dies ist am Beispiel der Suchanfrage ,,Guernica“ in

Abbildung 4 zu sehen.

Web

Ergebnisse Bildersuche nach quernica

Guernica (Bild) — Wikipedia

Guernica ist eines der bekanntesten Gemalde Pablo Picassos (1937, Ol auf Leinwand,
782x351 cm). Es entstand als Reaktion auf die Zerstarung der spanischen ...
de.wikipedia.org/wiki/Guernica_(Bild) - 63k - Im Cache - Ahnliche Seiten

Abbildung 4: Bilder in der Websuche bei Google

Es zeigt sich allerdings, dass die oberhalb der Web-Ergebnisse angezeigten Treffer aus der
Bildersuche nicht unbedingt auch die ersten drei dort gefundenen Treffer sein miissen. Abbildung 5
zeigt als Beispiel dafiir die ersten drei Ergebnisse der Bildersuche bei Google zu der Suchanfrage

,,Quernica“.

Bilder Angezeigt: | alle GroRen VI

e o
Guernica. Das darf nicht Guernica Pablo Picasso, Guernica, 1937
verwundern. 1807 x 804 - 400k - jpg 1040 x 454 - 86k - jpg
800 x 464 - 101k - jpg arts.anu.edu.au www.phil.uu.nl

braunzonebw.blogsport.de

Abbildung S: Ergebnisse Bildersuche bei Google

Aus der Matrixdarstellung der Bilderergebnisse ergeben sich Besonderheiten fiir die Evaluierung ihrer
Effektivitit: Wahrend die Prisentation der Ergebnisse aus der reguldren Web-Suche listenbasiert ist
und sich damit die Position eines Treffers exakt bestimmen lésst, kann bei der Matrixprisentation eine
gewisse Anzahl von Ergebnissen ,mit einem Blick™ aufgenommen werden. AuBerdem fiihren



unterschiedliche Sehgewohnheiten dazu, dass verschiedene Treffer zuerst betrachtet werden.
Entsprechende Untersuchungen beispielsweise mittels Blickaufzeichnungsverfahren (Lorigo,
Haridasan et al. 2008) stehen unserer Kenntnis nach allerdings noch aus.

Forschungsfragen

Die im Folgenden beschriebene empirische Untersuchung wird von den folgenden Forschungsfragen

geleitet:

1. Welche Suchmaschine arbeitet am effektivsten, um Bilder zu finden?

2. Wie gehen die Suchmaschinen mit Dubletten bzw. ,,Fast-Dubletten® um? Welche Suchmaschine
eignet sich am besten, wenn man moglichst viele verschiedene Bilder einer Person finden mdchte?

3. Bevorzugen bestimmte Suchmaschinen eine bestimmte Beschaffenheit der Bilder? Werden also
bspw. in einer Suchmaschine mehr Fotos angezeigt, wihrend eine andere Gemalde bevorzugt?

Methode

Wir haben fiinf Suchmaschinen ausgesucht, die populér sind und die eine Bildersuche anbieten, die
auf einer eigenen Datenbasis beruht (zu diesen Kriterien siehe auch (Lewandowski 2008;
Lewandowski und Hdochstotter 2008)). Dies fiihrte zum Ausschluss von allen Portalen, die Ergebnisse
der jeweiligen Suchmaschinen nutzen. Beispielsweise zeigt das Portal von T-Online Bilder von
Google und pflegt keinen eigenen Index.
Die ausgewihlten Suchmaschinen sind zusétzlich keine spezialisierten Suchmaschinen. Das Ziel der
Untersuchung ist es auch, zu zeigen, ob Nutzer die Bildersuche, die von ihrer bevorzugten
Suchmaschine angeboten werden, ebenfalls nutzen sollten. Konkret gesagt, interessiert die Frage, ob
Suchmaschinen, welche fiir ihre guten Resultate in der Websuche bekannt sind (wie Google und
Yahoo), auch die besten Ergebnisse bei der Bildersuche erzielen.
Die Suchmaschinen, die die genannten Eigenschaften erfiillen und untersucht werden, sind Google,
Yahoo, Ask, Live, und Exalead. Die jeweiligen Webadressen der Bildersuche werden in der folgenden
Liste gegeben:

* http://images.google.de

* http://de.images.search.yahoo.com

* http://images.de.ask.com

* http://www .live.com/?searchOnly=true&scope=images&mkt=de-DE

* http://www.exalead.de/image/
Da Nutzer der Bildersuche oft nach bekannten oder beriihmten Personen suchen, wurde in dieser
Untersuchung der Schwerpunkt auf Bilder solcher Personlichkeiten gelegt. Die Namen dieser
beriihmten Personlichkeiten wurden von der erfolgreichen deutschen Fernsehsendung ,,Unsere
Besten“ tibernommen, bei der Zuschauer des ZDF bei einer Folge dariiber abgestimmt haben, welches
die besten Deutschen sind. Auf der Liste sind bekannte historische wie auch lebende Personlichkeiten
zu finden, wobei manche von ihnen nur kurzzeitig bekannt waren.
Es mussten drei Namen von dieser Liste gestrichen werden. Nicole, die Singerin und ehemalige
Gewinnerin der ,,Grand Prix d’Eurovision de la Chanson“ benutzt nur den Vornamen als ihren
Kiinstlernamen. Thr Nachname ist weitgehend unbekannt. Da Nicole ein sehr verbreiteter Vorname ist,
kann man nicht erwarten, dass Suchmaschinen ausschlieBlich Darstelllungen dieser Sdngerin anzeigen.
Der Name ist zu allgemein, als dass dieser zur Bewertung der Relevanz von Bildern genutzt werden
kann. Ahnlich verhilt es sich mit Elisabeth (“Sissi”). Sissi ist kein seltener Name und kann
beispielsweise momentan auch mit der Deutschen Komikerin Sissi Perlinger oder der psychischen
Krankheit Sissi-Syndrom in Verbindung gebracht werden. Auch der Name Friedrich II. ist nicht
eindeutig mit einer Person verkniipft, es gibt mehrere bekannte Personen, die diesen Namen tragen.
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Insgesamt konnten Ergebnisse zu 97 der urspriinglich 100 bekannten Personlichkeiten erhoben und
ausgewertet werden.

Es wird erwartet, dass eine Bildersuche nach einer bekannten Person Portraits als Ergebnisse zeigt,
oder zumindest Darstellungen, welche die gesuchte Person zusammen mit anderen Personen zeigt. Die
gesuchte Personlichkeit sollte jedoch im Vordergrund stehen.

Da die Ergebnisse der Bildersuche nicht als explizite Liste, sondern in einer Matrixdarstellung
angezeigt werden, beurteilen die Nutzer die Ergebnisseite sehr schnell. Alle Ergebnisse der ersten
Seite konnen auf einem herkémmlichen Computermonitor auf einen Blick betrachtet werden. Es
wurde deswegen auf eine Relevanzbewertung der einzelnen Ringe verzichtet. Im Gegensatz zur
Websuche muss nicht ein Ergebnis nach dem anderen eingestuft und als Liste wiedergegeben werden.
Es ist vielmehr wichtig, eine relevante Ergebnismenge an Bildern zu erzielen. Bei Google und Yahoo
wurden zum Zeitpunkt der Untersuchung die Bilder in drei Zeilen und sechs Spalten angeordnet (18
Ergebnisse). Bei Ask sind es vier Zeilen und vier Spalten (16 Ergebnisse). Exalead zeigt fiinf Zeilen
und vier Spalten mit den gefundenen Bildern (20 Ergebnisse). Bei allen genannten Suchmaschinen hat
der Nutzer auch mehrere Ergebnisseiten zur Verfiigung. Bei Live.com wurde der direkt sichtbare
Bereich mit 20 Bildern ausgewertet.

Die Daten wurden zwischen dem 21. Dezember 2007 und dem 5. Januar 2008 erhoben. Es wurden die
folgenden Informationen erfasst:

* Die Anzahl der richtigen Treffer auf der ersten Ergebnisseite.

* Die Anzahl der unterschiedlichen Ergebnisse auf der ersten Ergebnisseite. (Gerade bei der
Bildersuche ergeben sich Probleme durch Dubletten und Nahezu-Dubletten; diese sollten von
Suchmaschinen erkannt werden.)

* Anzahl der Einzelportraits und Anzahl der Gruppenbilder.

*  Anzahl der farbigen und Anzahl der Schwarzweif3bilder.

* Abbildungstyp: Foto, Gemailde, Zeichnung, Statue, Karikatur.

Ergebnisse

Darstellung und Diskussion der FErgebnisse folgen der Reihenfolge der oben gestellten
Forschungsfragen. Die Diskussion der empirischen Ergebnisse ist jeweils bei den Unterpunkten zu
finden.

Relevanz

Betrachtet man die Relevanz der gefundenen Ergebnisse, so ist zunéchst einmal festzustellen, dass alle
Suchmaschinen fiir jede Anfrage zumindest einen relevanten Treffer liefern.' Das bedeutet, dass ein
Nutzer, der schlicht irgendein Bild einer der gesuchten Personlichkeiten sucht, bei jeder Suchmaschine
fiindig wird. Da aber von diesem Fall in der Praxis kaum auszugehen ist — und noch die Leistung des
Nutzers hinzukommen wiirde, aus den Ergebnissen, die auch andere Personen zeigen, die richtigen
Treffer herauszusuchen —, ist auch nach dem Anteil der korrekten Ergebnisse zu fragen.

! Die einzige Ausnahme ist Live.com bei der Suche nach ,Beate Uhse“. Hier erfolgt ein Hinweis darauf, dass keine
Ergebnisse angezeigt wiirden, da sie potentiell jugendgefahrdend wéren.
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Abbildung 6: Anteil der relevanten Ergebnisse auf der ersten Trefferseite

Abbildung 6 zeigt die die Werte fiir die untersuchten Suchmaschinen. Mit 76,8 bzw. 76,2 Prozent
korrekter Ergebnisse fithren Google und Exalead. Nicht weit darunter liegen Ask und Yahoo (72,4
bzw. 70,5 Prozent). Die einzige Suchmaschine, die nennenswert weniger relevante Treffer liefert, ist
Live.com. Fiir den Nutzer ergibt sich daraus, dass jede der Suchmaschinen zufrieden stellende
Ergebnisse liefert. Die Unterschiede zwischen den fiithrenden vier Suchmaschinen sind fiir die
Recherche nicht signifikant; insofern kdnnen alle fiir die Recherche empfohlen werden.

Unterschiede ergeben sich allerdings, wenn man nur die relevanten und einzigartigen Treffer
betrachtet. Dies bedeutet, dass hier die Dubletten innerhalb der Ergebnisliste nicht beriicksichtigt
werden. Die Problematik der Dublettenerkennung wird in Abbildung 7, die die Google-Ergebnisse fiir
die Suche nach Samuel Pepys (nicht in der Untersuchung enthalten) zeigt. Es werden hier nicht nur
Abbildungen ergénzt (in der dritten Spalte ist zweimal das gleiche Bild, ergénzt um ein Stlick Kése
bzw. einen Laptop zu sehen), sondern es ist auch schwierig zu erkennen, bei welchen Abbildungen es
sich um echte Dubletten handelt und welche schlicht auf die gleiche Vorlage zuriickgehen. In diese
Kategorie der ,,falschen Dubletten fallen auch Ausschnitte aus dem gleichen Bild.

Wir fithren in dieser Untersuchung sowohl die Auswertung mit als auch ohne Dubletten an, da auch
die Dubletten fiir den Nutzer relevant sein konnen, sofern sie einen anderen Ausschnitt aus dem
gesuchten Bild enthalten, eine hochwertigere Farbgebung oder eine bessere Auflosung haben. Keine
der untersuchten Suchmaschinen unterscheidet den letzten Fall und bietet dem Nutzer alternative
Darstellungen zu ein und demselben Bild.



Weo Bilder Meps News Snoopng E-Mal Met ¥ Anmeigen

GO L ): ; Ie samuel pegys (Bilder-Suche ) ( Web-Guche ) ENE1ENE Bsucne
o SateSe:

arch st deaktiviert

Bilder Angezegt: [ alle Groken =) Ergetnisse 1 - 20 von ungefans 54.800 fur samuel pepys. (0,10 Sekunden)

Samuel Pepys (152517

l""r'?a..

Samuel Pepys and he Chesse Sandwich
&

o Samuel Pepys,
1 - 48K - jog
iarchives.gov.uk

Abbildung 7: Probleme der Dublettenerkennung (Beispiel Google)

Betrachtet man nun den Anteil der individuellen Ergebnisse, so zeigen sich klare Unterschiede
zwischen den Suchmaschinen. Nun fiihrt eindeutig Google mit 67 Prozent relevanter Treffer, gefolgt
von Ask mit 63,8 Prozent. Probleme bei der Dublettenerkennung haben vor allem Exalead und Yahoo,
deren Ergebnisse sich gegeniiber der einfachen Relevanzauswertung erheblich verschlechtern. Auch
Live.com verschlechtert sich nochmals und zeigt weniger als 50 Prozent relevante und
unterschiedliche Treffer.

Der prozentuale Anteil der individuellen Treffer ist allein allerdings nicht aussagekriftig fiir das, was
der Nutzer tatsdchlich zu sehen bekommt. Da (wie oben beschrieben) die Suchmaschinen eine
unterschiedliche Anzahl von Bildern pro Trefferseite anzeigen, bekommt der Nutzer auf einen Blick
auch eine unterschiedliche Anzahl individueller Treffer zu sehen. In Tabelle 1 ist neben dem
prozentualen Anteil der individuellen Treffer auch die durchschnittliche Anzahl dieser Treffer
aufgefiihrt. Hier zeigt sich, dass die Suchmaschine Ask trotz ihres prozentual sehr guten Ergebnisses
schlechter abschneidet als die hier filhrende Suchmaschine Google. Wahrend Ask im Durchschnitt
absolut nur 10,2 individuelle Treffer anzeigt, sind es bei Google durch die groBere Anzahl insgesamt
angezeigter Treffer 13,4. Da bei beiden Darstellungsarten alle Ergebnisse der ersten Trefferseite bei
der Nutzung eines durchschnittlich groBen Bildschirms auf einmal sichtbar sind, ist dem Nutzer, der
eine moglichst hohe Anzahl verschiedener relevanter Ergebnisse sehen mochte, klar Google zu
empfehlen. Es folgen Exalead und Yahoo, die ebenfalls 20 bzw. 21 Treffer pro Seite anzeigen. Den



Anbietern von Bildersuchmaschinen ist zu empfehlen, den auf den Trefferseiten vorhandenen Platz fiir
die Présentation moglichst vieler Ergebnisse auszunutzen.

Tabelle 1: Vielfiltigkeit der Ergebnisse

Suchmaschine Ergebnisse pro Durchschnittlich Durchschnittlicher

Trefferseite Anzahl individueller Anteil individueller
Treffer Treffer

Google 20 13.4 67%

Yahoo 20 11.3 57%

Ask 16 10.2 64%

Exalead 21 12.2 58%

Live 20 9.8 49%

Verteilung der Abbildungstypen

In Abbildung 8 ist die Verteilung der Abbildungstypen innerhalb der relevanten Ergebnisse zu sehen.
Auffallig ist, dass der Anteil der Fotos bei allen Suchmaschinen bei etwas unter 80 Prozent liegt.
Natiirlich ist die Verteilung bei den individuellen Anfragen sehr verschieden — bei Personlichkeiten,
von denen keine Fotos existieren, konnen natiirlich auch keine angezeigt werden.

Aber auch die Verteilung der sonstigen Abbildungstypen ist zumindest dhnlich zwischen den
Suchmaschinen. Daraus ldsst sich schlieBen, dass die Verteilung weniger der Auswahl der
Suchmaschinen (also dem Wunsch, dem Nutzer ein mdglichst vielfiltiges Ergebnis zu bieten)
zuzusprechen ist, als dem Vorhandensein entsprechender Abbildungen im Web.

Hinsichtlich der Abbildungstypen ergeben sich also fiir den Recherchierenden keine Empfehlungen

fiir oder gegen eine der untersuchten Suchmaschinen.
I — I
M Karikaturen
Statuen
M Gemalde
W Fotos
Ask Exalead Live

Abbildung 8: Verteilung der relevanten Ergebnisse nach Abbildungstypen
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Fazit

Insgesamt zeigte diese Untersuchung, dass alle Suchmaschinen, die auf die Websuche spezialisiert
sind, auch flir die Bildersuche geeignet sind. Der Prozentsatz an relevanten Bildern ist bei allen
Suchmaschinen nahezu gleich. Auch die Verteilung unterschiedlicher bildlicher Darstellungen wie
Gemailde und Fotos ist bei allen dhnlich. Dies ist aber nicht unbedingt darauf zuriickzufiihren, dass
Suchmaschinen fotographische Darstellungen bevorzugen, sondern dass die Verteilung dort der
Verteilung von unterschiedlichem Bildmaterial im Internet entspricht.

Bei differenzierter Betrachtung schneidet allerdings Google am besten ab. Google bringt einen
hoheren Anteil an unterschiedlichen Bildquellen als die anderen Suchmaschinen und bietet dem
Nutzer somit eine abwechslungsreichere Auswahl. Aber Ask konnte sich auf das gleiche Niveau
anheben, indem einfach die Anzahl der Ergebnisse pro Trefferseite erhoht wird. Da Nutzer die
Ergebnisseiten auf einen Blick evaluieren, ist es wichtig, moglichst viele unterschiedliche Bilder zu
zeigen. Ask zeigt mit 16 Bildern pro Trefferseite deutlich weniger Ergebnisse als die anderen
untersuchten Suchmaschinen. Mit Dubletten haben somit alle Suchmaschine Probleme, wobei dies bei
Yahoo und Exalead am deutlichsten wird.

Diese Untersuchung hat auch eine neue Betrachtungsweise flir Ergebnissets erfordert: Die Ergebnisse
werden nicht als eine geordnete Liste angezeigt, sondern sind eine Menge, die auf einmal dargestellt
wird und auch als Gesamtes bewertet werden sollte. Dies hdngt auch damit zusammen, dass
Bildinformationen anders als Textinformation ausgewertet werden. Texte werden von links nach
rechts erfasst, wihrend Bilder als Ganzes betrachtet werden. Diese Tatsache ist nicht nur fiir die
Bildersuche relevant, sondern auch fiir normale Web-Ergebnisse. Als Beispiel kann hier die neue
Suchmaschine Cuil genannt werden, die ein dhnliches Konzept bei der Websuche verfolgt. Die
Webergebnisse werden dabei auch in einer Matrix dargestellt. Zusédtzlich wird noch ein Bild zu den
einzelnen Treffern angezeigt, um den Wiedererkennungseffekt zu verstirken, wenn es sich bei der
Ergebnisseite bspw. um eine bekannte Marke handelt oder ein relevantes Bild auf der Webseite
vorhanden ist.

Es wurden nur Suchanfragen gestellt, bei denen potentiell eine grofle Treffermenge zu erwarten war.
Daher bestand fiir die Suchmaschinen die Schwierigkeit weniger darin, iiberhaupt (relevante)
Ergebnisse zu finden, sondern eher in der Zusammenstellung eines gut durchmischten Ergebnissets.
Die Ergebnisse sind deswegen nur bedingt zu verallgemeinern. In dieser Untersuchung ging es
deswegen darum, die Relevanz zu bewerten, indem bekannte Personlichkeiten gesucht werden und
nicht mit groBeren Schwierigkeiten bei Suchmaschinen zu rechnen ist. Es ist aber auch interessant,
diese Relevanzbewertung dahingehend auszuweiten, dass verglichen wird, wie diese Suchmaschinen
bei seltenen oder sehr aktuellen Anfragen reagieren. Es diirften hier groflere Unterschiede erkennbar
werden, da dann Parameter wie die Grof3e, Tiefe und Aktualitit des Indexes wichtig werden. Es wére
ebenfalls interessant, ob Bilder zu Nachrichten in die Ergebnisse eingespeist werden, oder ob alle
Ergebnisse auf den neuesten Bildern beruhen. Eine gute Mischung ist hier ebenfalls von Vorteil. Als
Beispiel sei hier die Suche nach einem bekannten FuBlballer gegeben, welche dann nur Bilder von
seinem letzten Spiel anzeigt, anstatt verschiedene Spiele und sonstige Bilder von ihm zu zeigen. In
einer weiterfiihrenden Untersuchung wire es also interessant, in die Evaluierung aktuelle und seltene
Suchanfragen einzubringen, um Unterschiede aufzudecken.

Insgesamt kann man bei der Suche nach bekannten Personlichkeiten sagen, dass die Suchmaschinen
Google und Ask besonders zu empfehlen sind. Die Live-Suche schneidet zwar nicht so gut ab, hat
dafiir ein sehr bedienfreundliches Interface, da alle Ergebnisse auf einer Seite dargestellt werden, und
zusitzliche Bildinformationen verfiigbar sind. Fiir den Nutzer von Suchmaschinen heif3t das, dass er
seine Suchmaschine nicht unbedingt wechseln muss, um relevante Ergebnisse zu erhalten. Es wird
aber interessant sein, wie die Empfehlung aussieht, wenn zwischen populéren, seltenen und aktuellen
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Bildern unterschieden wird, da dann an die Bildersuche der jeweiligen Suchmaschinen auch grof3ere
Anforderungen gestellt werden.
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