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Suchmaschinen sind fiir die Nutzer ein zentrales Werkzeng zur ErschliefSung des Inter-
nets. Als Intermediire filtern sie die Informationsflut im Netz und identifizieren be-
dentsame Inhalte, haben also eine dhnliche Funktion und eine vergleichbare gesellschaft-
liche Verantwortung wie der Journalismus. Damit stellt sich die Frage nach der Qualitit
ihrer Trefferlisten, die in der Kommunikationswissenschaft bislang kanm erforscht wur-
de. Die vorliegende Studie untersucht dem Ansatz der nutzerzentrierten Inhaltsanalyse
folgend die Benutzerfreundlichkeit, Relevanz, Gattungsvielfalt und Aktualitit der Tref-
ferlisten von fiinf Suchmaschinen zu sechs gesellschaftlich relevanten, kontroversen The-
men. Auf diese Weise wird gepriift, ob die Suchmaschinen die Voranssetzungen dafiir
bieten, dass die Nutzer zwei Rollen erfiillen konnen: die des Konsumenten, fiir den der
Nutzwert im Fokus steht, und die des Biirgers, der sich an gesellschaftlichen Wertvor-
stellungen orientiert. Die Ergebnisse zeigen, dass Google insgesamt qualitativ hochwer-
tigere Trefferlisten bietet als die Mitbewerber Bing, Ixquick, Lycos und Ask, hinsichtlich
der Gattungsvielfalt aber etwas hinter der Konkurrenz zuriickbleibt.

Schliisselworter: Suchmaschinen, Qualitat, Inhaltsanalyse, Trefferlisten, Benutzer-
freundlichkeit, Relevanz, Vielfalt, Aktualitit

1. Einleitung

In jingster Zeit wurde Google wiederholt Gegenstand o6ffentlicher Diskussionen. Im
Mai 2014 forderte der deutsche Wirtschaftsminister Sigmar Gabriel das Bundeskartell-
amtauf zu prifen, ob das Unternehmen seine marktbeherrschende Stellung missbrauche,
um Konkurrenten systematisch zu verdringen. Im November 2014 plidierte das EU-
Parlament in einer (allerdings nicht bindenden) Resolution fiir ,eine Entflechtung von
Suchmaschinen von anderen ,kommerziellen Dienstleistungen‘ (Heuzeroth 2014). Die
Angriffe richten sich gegen eines der kapitalstirksten Unternechmen der Welt mit einem
weltweiten Umsatz von rund 66 Milliarden USD und einem Nettogewinn von mehr als
14 Milliarden USD im Jahr 2014 (Wascher 2015). In Deutschland ist Googles Marktanteil
mit iber 90 Prozent im internationalen Vergleich besonders hoch (Latzer et al. 2014,
5. 12).

Die Sorgen, die in den Diskussionen zum Ausdruck kommen, hingen mit der Schlis-
selstellung von Suchmaschinen im Internet zusammen. Als Informationsintermediire
und Gatekeeper! regeln sie den Zugang zu Internet-Inhalten (Latzer et al. 2014, S. 6).

1 Suchmaschinen als Gatekeeper zu betrachten, ist nicht unumstritten. Rohle (2010, S. 29) verweist
darauf, dass Suchmaschinen, anders als Journalisten, selbst keine Themen auf die Agenda setzen,
keine homogene Nachrichtenauswahl produzieren, und es viele alternative Moglichkeiten der
Informationsbeschaffung gebe. Zentral fiir die hier betrachtete Fragestellung ist aber, dass Such-
maschinen fir die Nutzer die ,, Weichen® fiir den Zugang ins Netz stellen, was im Bild des Gate-
keepers treffend zum Ausdruck kommt.
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Weas in thren Trefferlisten nicht auftaucht, nimmt die Mehrheit der Nutzer nicht wahr.
Damit ,besteht die begriindete Gefahr, dass man nicht mehr ,findet, was man sucht’,
sondern, dass man das findet, wovon Google mochte, dass es gefunden wird. (...) Zentral
ist nicht mehr die Frage nach den rezipierten Inhalten, sondern nach dem Auswahlpro-
zess derselben durch den Intermediir (Dorr & Schuster 2014, S. 300). Wie dieser Aus-
wahlprozess ablduft, ist jedoch weitgehend unbekannt. Die Kriterien, nach denen ihre
Algorithmen Treffer anzeigen und positionieren, sind streng gehiitete Firmengeheim-
nisse und dndern sich fortwihrend. Bekannt sind nur die wichtigsten, etwa die zentrale
Bedeutung der Linkstruktur fiir Googles Page Rank — und viele Nutzer wissen selbst
dariiber nicht Bescheid (Stark et al. 2014). Hinzu kommt, dass Suchmaschinen sich vor-
rangig an 6konomischen Maximen orientieren statt an ihrer gesellschaftlichen Verant-
wortung, die sie durch ihre Gatekeeper-Funktion innehaben, an die sie im Gegensatz zu
den Massenmedien aber nicht per Gesetz gebunden sind (Stark 2014, S. 4).

Umso wichtiger ist es, nach der Qualitit ihrer Trefferlisten zu fragen. Anders als mit
der Qualitit journalistischer Angebote (Arnold 2009; Neuberger 2012) hat sich die
Kommunikationswissenschaft mit der Qualitit von Suchmaschinen bisher kaum befasst.
Die wenigen vorhandenen Inhaltsanalysen der Trefferlisten von Universalsuchmaschi-
nen sind ilteren Datums (Machill et al. 2003, S. 98; Neuberger 2005), und ihre Befunde
dirften aufgrund der rasanten Weiterentwicklungen auf dem Suchmaschinenmarkt
kaum auf die heutige Situation tbertragbar sein. In der einzigen aktuellen Inhaltsanalyse
von Trefferlisten untersucht Beiler (2013) die Qualitit von Nachrichtensuchmaschinen,
er beschrinke sich also auf journalistische Inhalte und klammert Universalsuchmaschi-
nen aus.

Die vorliegende Studie mochte zur Erweiterung des Forschungsstandes in diesem
Bereich beitragen. Mittels einer nutzerzentrierten Inhaltsanalyse untersucht sie die Qua-
litat der Trefferlisten von fiinf Universalsuchmaschinen — Google, Bing, Lycos, Ask und
Ixquick — zu sechs gesellschaftlich relevanten, komplexen und kontroversen Themen,
bei denen qualitativ hochwertige Suchergebnisse besonders wichtig sind, damit sich die
Nutzer umfassend informieren konnen. Anhand von vier Qualitatskriterien — Benut-
zerfreundlichkeit, Relevanz, Gattungsvielfalt und Aktualitit — priift sie, ob die Suchma-
schinen die Voraussetzungen dafiir bieten, dass die Nutzer ihren Rollen als Konsumen-
ten und als Biirger (Hasebrink 2013) gerecht werden konnen.

2. Suchmaschinenqualitit aus normativer Perspektive — ein Begriindungsvorschlag

Der Begriff Qualitat (lat. qualitas) bezeichnet eigentlich wertneutral die Eigenschaften
eines Objekts, ist oft aber positiv konnotiert, weil mit Qualitit die Erfillung bestimmter
(hoher) Standards assoziiert ist. Was als qualitatsvoll betrachtet wird, ist das Ergebnis
eines Bewertungsprozesses, differiert also nach betrachtetem Objekt, Standpunkt des
Betrachters und Kontext der Qualitatseinschatzung. Beispielsweise haben Medienun-
ternehmen, Journalisten, Rezipienten und Wissenschaftler unterschiedliche Ansichten
dariiber, welche Medien(inhalte) qualitativ hochwertig sind. Diese Einschitzung hangt
zudem ab von der Mediengattung (z. B. Print, Rundfunk, Online), der Erscheinungs-
haufigkeit (z. B. taglich, wochentlich, monatlich), der Funktion der Mediennutzung
(z. B. Information, Unterhaltung) und der Zielgruppe des Mediums (Ruf3-Mohl 1992,
S. 85). Weil Qualitit also relational ist und es keine feststehende Begriffsdefinition oder
allgemeingiiltige Kriterien geben kann, erfordern Qualititsanalysen von Medienpro-
dukten, sich fur eine Perspektlve auf Qualitit zu entscheiden, sie also z. B. aus techni-
scher, 6konomischer, normativer oder nutzerorientierter Sicht zu untersuchen (Arnold
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2009; Hasebrink 2013, S. 4). Es stellt sich die Frage, aus welcher Perspektive die Qualitat
von Suchmaschinen sinnvoll zu bewerten ist.

Bei einem interaktiven Medium wie Suchmaschinen bietet es sich an, die ,Beziehung
zwischen Medienangebot und Publikum® (Mehlis 2014, S. 256) in den Blick zu nehmen,
die Qualitit also aus der Nutzerperspektive zu betrachten. Hiermit befasst sich die in-
formationswissenschaftliche Suchmaschinenforschung. Neben technischen Kriterien
(etwa der Grofie, Vollstindigkeit und Aktualitit des Index, z. B. Deka & Lahkar 2010)
priift sie vor allem die Fihigkeit der Suchmaschinen zum Auffinden von Informationen
oder Dokumenten (Retrievaleffektivitit). In sogenannten Retrievaltests bewerten po-
tenzielle Nutzer (,,Juroren®) hierfiir die Relevanz von Suchergebnissen fiir vorgegebene
Suchanfragen. Als Hilfestellung erhalten sie oft Hinweise zum zugrundeliegenden In-
formationsbedirfnis, das — abhiangig von Nutzer und Situation — sehr unterschiedlich
aussehen kann (Lewandowski 2015, S.215). Idealtypisch lassen sich mit Atkin (1973)
z. B. drei Informationsbediirfnisse differenzieren: Am einfachsten zu befriedigen ist das
konative Orientierungsbediirfnis durch Aktionswissen (z. B. Wettervorhersage, Ver-
kehrsinformationen, Offnungszeiten). Anspruchsvoller ist die Befriedigung des kogni-
tiven und des affektiven Orientierungsbediirfnisses durch Uberblicks- (z. B. Hinter-
grundwissen iiber Politik) bzw. Orientierungswissen (z. B. Bewertung politischer The-
men). In Retrievaltests schnitt Google bis vor wenigen Jahren besser ab als die Mitbe-
werber (Deka & Lahkar 2010; Lewandowski 2008), mittlerweile unterscheidet sich die
so gemessene Qualitit verschiedener Suchmaschinen aber kaum noch (Lewandowski
2013).

Obwohl Retrievaltests wichtige Ergebnisse zur Qualitidtsbewertung durch die Nut-
zer selbst bezogen auf unterschiedliche Informationsbediirfnisse liefern (Lewandowski
2015, S. 219), reichen sie aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht nicht aus, um die
Qualitdt von Suchmaschinen zu beurteilen. Denn durch die Fokussierung auf die Nut-
zer, denen vor allem das schnelle und bequeme Auffinden der gesuchten Informationen
wichtig ist (Stark et al. 2014), vernachlissigen sie die normative Perspektive, welche die
kommunikationswissenschaftliche Debatte um Medienqualitit entscheidend prigt.? Im
Mittelpunkt steht dabei die Frage, ob die Medien hinreichende Voraussetzungen fiir eine
umfassende Meinungs- und Willensbildung bieten. Wichtige medienrechtliche Bezugs-
punkte sind die offentliche Aufgabe der Presse und der Auftrag des 6ffentlich-rechtli-
chen Rundfunks. Suchmaschinen fehlt zwar eine den traditionellen Massenmedien ver-
gleichbare normative Riickbindung. Mehrere Griinde sprechen aber trotzdem dafiir,
Qualititskriterien fiir journalistische Medien auf sie zu uibertragen:

(1) Aus Sicht der Nutzer, insbesondere der jingeren, hat das Internet als Quelle po-
litischer Information deutlich an Bedeutung gewonnen (van Eimeren 2015). Neben
journalistischen Angeboten im Netz ziehen sie dafiir zunehmend soziale Netzwerke wie
Facebook, Nachrichtenaggregatoren wie Google News und eben auch Google als Such-
maschine heran. Einer reprisentativen Befragung von Hasebrink & Schmidt (2013, S. 8)
zufolge ist Google fir die deutsche Bevolkerung die zweitwichtigste Informationsquelle
fir die politische Meinungsbildung — nach der Tagesschau, aber noch vor der Bild-Zei-
tung. Obwohl Suchmaschinen selbst ,keine eigenen Angebote zur politischen Mei-
nungsbildung® (ebd.) machen, steuern sie allein durch ihre Vermittlerfunktion beim Zu-
gang zu meinungsrelevanten Themen den Zugang zu Themen aller Art und die gesell-
schaftliche Wahrnehmung von deren Wichtigkeit (ebd.). Hinzu kommt, dass die Nutzer

2 Das gilt auch fir eine mediendkonomische Perspektive, die — etwas verkiirzt formuliert — das-
jenige Angebot fiir das beste erachtet, das sich am besten ,,verkauft“, womit sich die Frage nach
der besten Suchmaschine eindeutig mit ,,Google® beantworten liefe.
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bei journalistischen Angeboten im Netz durchaus Wert auf traditionell-publizistische
Qualitdtskriterien wie Glaubwiirdigkeit, Unabhangigkeit und Themenkompetenz legen
(Neuberger 2012, S. 44) —und dquivalent zu solchen nutzen sie Suchmaschinen offenbar.
Bei Suchmaschinen sind ihnen ebenfalls normative Kriterien wie Neutralitat und Ob-
jektivitit wichtig (Stark et al. 2014).

(2) Auch Medienpolitik und -recht ziehen zunehmend Parallelen zwischen Suchma-
schinen und traditionellen Massenmedien. Der Bundesgerichtshof kommt in seinem
»Autocomplete-Urteil“ 2013 zu dem Schluss, dass Suchmaschinen eine dem Journalis-
mus vergleichbare Leistung erbringen, weil insbesondere Google nicht als reiner Infor-
mationsvermittler, sondern auch als Informationsanbieter auftritt. Denn indem die
Suchmaschine den Zugang zu Inhalten erleichtert oder erschwert, kann sie ,,theoretisch
tiber die Existenz eines Angebots oder einer Meinung im Netz entscheiden” (Dorr &
Schuster 2014, S. 263) und beschrankt sich eben nicht auf die rein technische Vermittlung.
Und die 2015 eingerichtete Bund-Linder-Kommission zur Medienkonvergenz betont
die Rolle von Suchmaschinen fiir die Meinungsvielfalt, indem sie die Regulierung von
Intermediiren und speziell Suchmaschinen zu einem ihrer Schwerpunktthemen erklirt
(Presse- und Informationsamt der Bundesregierung 2015).

(3) Schliefilich lehnt die Selbstkontrolle Suchmaschinen, gegriindet 2005 von den be-
kanntesten Anbietern in Deutschland unter dem Dach der Freiwilligen Selbstkontrolle
Multimedia-Diensteanbieter (FSM e. V.), ihren Verhaltenskodex an journalistische Nor-
men an (Selbstkontrolle Suchmaschinen 2004), etwa Transparenz und die Wahrung der
Meinungsfreiheit. Sogar die Anbieter selbst orientieren sich demzufolge an normativ
begriindeten Qualititskriterien.

3. Qualitit aus Sicht der Mediennutzer als Konsumenten, Biirger und
Rechteinhaber

Um die Qualitit von Suchmaschinen umfassender beurteilen zu konnen, miissen beide
Perspektiven — die nutzerorientierte und die normative — miteinander in Einklang ge-
bracht werden. Ein Ansatz von Hasebrink (2012; 2013) zur Differenzierung der Nut-
zerperspektive bietet dazu die Mdglichkeit. Ausgangspunkt seiner Uberlegungen ist die
Beobachtung, dass die Nutzer in der Debatte um Medienqualitit bislang nur aus einer
Perspektive betrachtet werden: ,,als Konsumenten von Medienangeboten® (Hasebrink
& Herzog 2009, S. 14). Basierend auf dem Uses-and-Gratifications-Ansatz wird davon
ausgegangen, dass ihre Mediennutzung nur der individuellen Nutzenmaximierung die-
ne, und ihr Qualititsverstindnis wird ausschliefflich an der Nutzung oder Nichtnutzung
von Angeboten festgemacht. Qualitit bemisst sich folglich an der Reichweite — die wie-
derum ambivalent bewertet wird: Verstanden als Akzeptanz ist sie ein Qualitatsindika-
tor, verstanden als Popularitat hingegen ein Indikator mangelnder Qualitat (Hasebrink
2013, S.7). Widerspruche resultieren auch daraus, dass die individuellen Nutzerbedurf-
nisse hdufig mit normativen Kriterien kontrastiert werden, denen sie diametral entge-
genzustehen scheinen (Hasebrink & Herzog 2009, S. 15).

Gerade im Bereich offentlicher Kommunikation greift die Konzeptionierung des
Rezipienten als Konsument allerdings zu kurz (ebd.). ,Medienangebote erweisen sich
erst dann als qualititsvoll, wenn Nutzer mit ihnen bestimmte kommunikative Funktio-
nen verwirklichen.“ (Hasebrink 2013, S. 5) Die Nutzer erwarten von den Medien Un-
terschiedliches — und in jedem Fall mehr als die Befriedigung ihrer individuellen Be-
dirfnisse (Neuberger 2012, S. 44). Um dem Rechnung zu tragen, differenziert Hasebrink
(2012; 2013) — angelehnt an Nutzermodelle in der Kommunikationspolitik (Webster &
Phalen 1994) — drei Nutzerrollen, in denen verschiedene Bediirfnisse der Nutzer zum
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Ausdruck kommen: die des Konsumenten, des Biirgers und des Rechteinhabers. Diese
im Folgenden beschriebene analytische Dreiteilung veranschaulicht die Vielschichtigkeit
der Qualititsbewertung von Medien und lasst sich gut auf die Suchmaschinennutzung
tibertragen.

(1) In der Konsumentenrolle bestimmen die Gratifikationen, die einzelnen Medien
zugeschrieben werden — etwa Information, Unterhaltung und Spannung —, was die Nut-
zer als qualitativ hochwertig einstufen. Thr Qualitatsurteil hingt also davon ab, was thnen
an Medienangeboten wichtig ist, und kann abhingig von Person, Situation und Medium
stark variieren (Hasebrink 2013, S. 8). Allgemein legen viele Rezipienten Wert darauf,
dass Medienangebote einen Mehrwert bieten — sei es im instrumentellen (z. B. zur In-
formation iiber ein Thema), sozialen (z. B. zur Anschlusskommunikation) oder intrin-
sischen Sinn (z. B. zur Unterhaltung) (Arnold 2006, S. 425).

(2) Die Qualitatsbewertung aus Sicht der Biirgerrolle orientiert sich an gesellschaft-
lichen Wertvorstellungen, also an den Merkmalen, die Medienangebote aufweisen sollen,
um ihrer gesellschaftlichen Verantwortung nachzukommen, etwa Vielfalt, Ausgewo-
genheit und Transparenz. In dem Mafle, in dem sie diesen gesellschaftlichen Anforde-
rungen nachkommen, ermdglichen sie den Nutzern eine freie, umfassende Meinungs-
und Willensbildung und befihigen sie zur Wahrnehmung ihrer Biirgerrolle (Hasebrink
2013, S. 8). Entsprechende Qualititskriterien werden meist aus demokratietheoretischen
Uberlegungen abgeleitet (z. B. Wefller & Rinke 2014), wobei die Informations- und
Meinungsvielfalt besonders zentral ist.

(3) Inder Rolle des Rechteinhabers wird der Nutzer als schutzbediirftiges Individuum
betrachtet, das die Moglichkeit haben muss, seine ,,[a]ls relevant erachtete[n] Schutzbe-
dirfnisse” (Hasebrink 2013, S. 8) zu verteidigen. Diese tiberschneiden sich stark mit
Rechtsnormen, z. B. Personlichkeitsrechten, sittlichen Empfindungen und der Men-
schenwiirde. Es geht um die Frage, inwiefern Medienangebote diese Schutzbedtirfnisse
verletzen und welche sozialen Kosten dadurch entstehen (Hasebrink 2012, S. 61).

In der Suchmaschinennutzung findet diese analytische Dreiteilung ihre Entspre-
chung in der empirischen Realitit, wie eine reprisentative Befragung der deutschen In-
ternetnutzer vom Mai 2013 zeigt (Stark et al. 2014; Tabelle 1): Anhand von zwdlf Qua-
lititskriterien wurden die Nutzer gebeten anzugeben, was fiir sie personlich eine gute
Suchmaschine ausmacht. Diese Kriterien lassen sich mittels einer Faktorenanalyse
(Hauptkomponentenanalyse)® auf drei Dimensionen reduzieren, die die drei Nutzer-
rollen ziemlich genau widerspiegeln.

(1) Die Konsumentenrolle vereint die schnelle Anzeige von Ergebnissen, die Anzeige
relevanter Ergebnisse und eine tbersichtliche, unkompliziert bedienbare Startseite. Da-
rin kommt der vordringliche Wunsch der Nutzer zum Ausdruck, mittels Suchmaschinen
einfach, schnell und unkompliziert zu finden, wonach sie suchen. Genau diese Kriterien
erfahren in der Einzelbetrachtung die hochste Zustimmung, was die Ergebnisse von
Machill etal. (2003) und Bar-Ilan et al. (2007) zur Suchmaschinenqualitit aus Nutzersicht
bestitigt.* Die Konsumentenrolle scheint also in aller Regel zu dominieren, worauf auch

3 Die Zahl der Faktoren wurde anhand dreier Kriterien bestimmt: dem Kaiser-Kriterium (Eigen-
wert > 1), dem Ellenbogenkriterium (Scree-Plot) und méglichst ausgewogenen Kommunalita-
ten. Die drei Dimensionen erkliren zusammen 59 % der Varianz.

4 Einige weitere Studien zur Nutzersicht auf Suchmaschinen verweisen auf die Bedeutung der
wahrgenommenen Qualitit der Suchergebnisse fiir die Bewertung der Suchmaschinen, diffe-
renzieren aber nicht, was sie unter Qualitit verstehen (z. B. Purcell et al. 2012) oder geben die
verwendeten Items nicht an (z. B. Veloutsou & McAlonan 2012), weshalb sich ihre Befunde
schwer mit den vorliegenden vergleichen lassen.
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Tabelle 1:  Suchmaschinennutzer als Konsumenten, Biirger und Rechteinhaber

duflerst/| Konsu-  Biirger = Rechte-
sehr ment inhaber
wichtig
(%)

Liefert schnell die Informationen, die man braucht. 85 ,807 ,162 ,162
Lllefert Ergebnisse, die fiir die Suchanfrage relevant 83 784 219 080
sind.
Hat eulle.uberswhthche Startseite, ist einfach und un- 81 742 166 269
kompliziert zu nutzen.
Glbt-Auskunft dartiber, wie die Anordnung der Er- 39 141 782 135
gebnisse zustande kommt.
Liefert Suchergebnisse, die Anfragen aus unter-
schiedlichen Perspektiven beleuchten. > 236 742 098
Fordert interessante und tiberraschende Informatio- 59 249 682 111
nen zutage.
Llefe.rt Suchergebnisse von mehreren verschiedenen 64 475 535 005
Anbietern.
Macht passeﬂnde Vorschlage fir moghch.e Spchbegnf— 59 199 534 250
fe, schon wihrend man seine Anfrage eintippt.
Liefert Suchergebmsse, die nicht durch kommerzielle 63 289 506 166
Interessen beeinflusst werden.
Achtet darauf, dass nichts angezeigt wird, das Kin-
dern und Jugendlichen schaden konnte, z. B. Gewalg 67 -,018 ,183 ,835
oder Kinderpornografie.
Warnt, wenn Ergebnisse von nicht vertrauenswiirdi 77 283 179 754
gen Seiten stammen.
Geht sorgsam mit meinen personlichen Daten um. 85 461 121 ,579
Erklarte Varianz (rotiert) 22 % 22 % 15 %

Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation. KMO = .885; Bartlett's Test auf Spharizitat:
(66) = 3709,3; p<.001. Quelle: eigene Daten. Basis: Reprisentative Stichprobe von 1.012 Internet-
nutzern.

Frage: Zunichst mochten wir wissen, was fiir Sie persénlich ganz allgemein eine gute Suchmaschine
ausmacht? Wie wichtig sind Thnen folgende Punkte? Bitte bewerten Sie deren Wichtigkeit auf einer
Skala von 1 bis 5, wobei der Wert 1 ,,sehr wichtig® und der Wert 5 ,,vollig unwichtig® bedeutet.
Mit den Werten dazwischen konnen Sie Thre Bewertung abstufen.

die tibliche Nutzungsweise von Suchmaschinen hindeutet: Die Rezipienten sind nicht
bereit, hohen kognitiven Aufwand in die Suche zu investieren, lassen sich heuristisch
von bisherigen Erfahrungswerten und oberflichlichen Hinweisreizen leiten und been-
den ihre Suche meist auf der ersten Ergebnisseite, hiufig sogar bei den ersten ein bis drei
Treffern (z. B. Stark et al. 2014; Wirth et al. 2007).

(2) Der Biirgerrolle werden fiinf normativ begriindete Qualititskriterien zugeordnet:
die Transparenz tiber die Kriterien, nach denen die Ergebnisse angeordnet sind; die
Vielfalt von Anbietern und Perspektiven, die Freiheit von kommerziellen Interessen und
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die Anzeige interessanter und iiberraschender Ergebnisse. Nicht in dieses Muster passt
lediglich die Autocomplete-Funktion — Suchvorschlige, welche die Suchmaschine wih-
rend des Eintippens der Anfrage macht —, die inhaltlich der Konsumentenrolle naher
steht.

(3) Die Rolle des Rechteinhabers biindelt die Sorgen um Jugend- und Datenschutz
sowie um die Vertrauenswiirdigkeit der angezeigten Inhalte.

4. Kriterien zur Messung der Qualitit von Trefferlisten

Die vorliegende Studie priift mittels einer nutzerzentrierten Inhaltsanalyse, inwieweit
die Trefferlisten verschiedener Suchmaschinen die Voraussetzungen dafiir bieten, dass
die Nutzer die Konsumenten- und die Biirgerrolle einnehmen konnen. Qualititsmingel
aus Sicht des Rechteinhabers lassen sich so hingegen kaum untersuchen. Einige davon
sind zwar inhaltsanalytisch messbar, diirften aufgrund ihrer engen Verwandtschaft mit
Rechtsnormen aber kaum auf den ersten Ergebnisseiten auftreten. Uber andere Kriterien
wie die Einhaltung des Datenschutzes konnen Trefferlisten keine Auskunft geben. Des-
halb fokussiert die ibergeordnete Forschungsfrage F1 auf die beiden anderen Rollen: Wie
gut geniigen die Trefferlisten von Suchmaschinen den Qualititsanspriichen der Nutzer
in threr Konsumenten- und Biirgerrolle?

Angelehnt an die Befragungsergebnisse (Tabelle 1) sowie die Befunde von Machill et
al. (2003) werden vier Kriterien betrachtet: In der Konsumentenrolle legen die Nutzer
vor allem Wert auf die (1) Benutzerfreundlichkeit der Suchmaschinen und die (2) Rele-
vanz der Suchergebnisse. Zwei zentrale Voraussetzungen dafiir, dass die Nutzer ihre
Biirgerrolle erfllen konnen, sind die (3) Gattungsvielfalt und (4) Aktualitit der Such-
ergebnisse. Hierbei handelt es sich um Kriterien, die sich auf Basis der Informationen in
Trefferlisten gut untersuchen lassen.

4.1 Benutzerfreundlichkeit

Die Benutzerfreundlichkeit — nach Quirmbach (2012, S. 60) auch Usability oder Ge-
brauchstauglichkeit — ist ein onlinespezifisches Kriterium, das sowohl in der informati-
ons- als auch in der kommunikationswissenschaftlichen Qualititsforschung eine Rolle
spielt. Benutzerfreundlich sind Onlinemedien, wenn ihre Benutzerfithrung drei Leit-
kriterien folgt: Effektivitat (wie einfach finden die Nutzer die gewtinschten Informatio-
nen?), Effizienz (wie schnell gelangen sie ans Ziel?) und Zufriedenheit (wie zufrieden
sind sie mit den Ergebnissen?) (ebd.). Im Fall von Suchmaschinen bedeutet das, moglichst
schnell die gewtinschten Informationen zu erhalten, entsprechend der vordringlichen
Erwartungen der Nutzer (Tabelle 1). Die benutzerfreundliche Gestaltung einer Such-
maschine tragt kurzfristig zum Sucherfolg der Nutzer und langfristig dazu bei, dass sie
dauerhaft genutzt wird. Hilfreich dafiir ist beispielsweise eine Startseite, die so struktu-
riert ist, dass die Nutzer jederzeit die Ubersicht dariiber behalten, wo sie sich gerade
befinden. Dassich die Nutzer stark an fettgedruckten Suchbegriffen in Uberschriften und
Teasern als ,heuristic cues orientieren (Stark et al. 2014), diirfte diese Hervorhebung
die Orientierung und damit die Benutzerfreundlichkeit steigern. Auch die Autocom-
plete-Funktion (Stark et al. 2014) und Suchvorschlige in Form von ,,verwandten Such-
anfragen“ (Google 2013) konnen dazu beitragen. Letztere sind aber nur vorteilhaft, wenn
sie inhaltlich zur Suchanfrage passen und nicht in zu grofler Zahl angezeigt werden,
wodurch die Trefferlisten uniibersichtlich wiirden.

Das gilt auch fiir Werbung, tiber die sich die meisten Suchmaschinen fast ausschlief3-
lich finanzieren. Einnahmen akquirieren sie erst, wenn die Nutzer die Anzeigen auf den
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Trefferlisten anklicken, weshalb es lukrativ ist, diese moglichst nah bei den Suchergeb-
nissen zu platzieren (Neuberger 2011, S.107). Zu viele Anzeigen sind der Benutzer-
freundlichkeit aber abtraglich, weil sie von den Suchergebnissen ablenken und die Dif-
ferenz zwischen ihnen und den organischen Treffern nicht allen Nutzern bewusst ist.
Werden Werbetreffer erkannt, empfinden viele Nutzer sie als lastig (Stark et al. 2014),
selbst wenn auch sie in manchen Fillen fiir die Suche relevant sein konnen (z. B. bei
Produktsuchen). Aus diesen Uberlegungen leitet sich Forschungsfrage Fla ab: Wie be-
nutzerfreundlich sind die Trefferlisten der Suchmaschinen?

4.2 Relevanz

Relevanz® meint die Bedeutsamkeit einzelner Informationen, die es in der Uniibersicht-

lichkeit der Informationsflut zu identifizieren gilt. Sie dient der Reduktion von Kom-
plexitdt, einer zentralen Funktion von Journalismus (Hagen 1995, S. 71) und Suchma-
schinen (Stark et al. 2014) gleichermaflen. In den traditionellen Massenmedien nehmen
die Journalisten Relevanzzuschreibungen vor und orientieren sich dabei z. B. an den
Nachrichtenfaktoren. Bei Suchmaschinen filtert ein Algorithmus, basierend auf techni-
schen Kriterien, die am besten zur Suchanfrage passenden Inhalte heraus (Latzer et al.
2014, S. 6). Will man prifen, ob daraus relevante Suchergebnisse resultieren, stellt sich
dasselbe Problem wie bei der Untersuchung der Qualitit von Suchmaschinen allgemein:
Auch Relevanz ist nicht absolut bestimmbar, sondern hiangt ab von Betrachter und
Kontext (Bar-Ilan et al. 2007, S. 1264). Zu fragen ist also nicht, ob eine Information per
se relevant ist, sondern fiir wen und in welcher Situation.

Jenach derRolle, welche die Nutzer gerade einnehmen, werden sie Unterschiedliches
als relevant einstufen: In der Konsumentenrolle erwarten sie von Suchmaschinen rele-
vante Informationen im Sinne von ,passend zur Suchanfrage®. In der Biirgerrolle hin-
gegen sind Informationen relevant, die zur Meinungsbildung beitragen. Dass die durch
Algorithmen generierten Trefferlisten Relevanzzuschreibungen in diesem zweiten Sinn
leisten konnen, zweifeln Beiler (2013, S. 381) und Bar-Ilan et al. (2007, S. 1264) aufgrund
ihrer Ergebnisse an. Allein auf Basis der Trefferlisten wie in der vorliegenden Studie ldsst
sich dies jedoch kaum priifen. Dazu missten auch die Websites, auf die verlinkt wird,
analysiert werden. Forschungsfrage F1b beschrinkt sich daher auf die Relevanz aus Kon-
sumentensicht: Wie relevant sind die Trefferlisten der Suchmaschinen, gemessen an ihrer
Passung zur Suchanfrage?

4.3 Garttungsvielfalt

Vielfalt - ein zentrales Qualitatskriterium, das hier der Biirgerrolle zugeordnet wird -
meint die Verschiedenartigkeit des Medienangebots: Die Medien sollen ein moglichst
breites Spektrum an Informationen und Positionen bereitstellen (Schatz & Schulz 1992).
Diese Vielfalt der Meinungen ist laut Mill (1956, S. 58) notwendige Voraussetzung der
Wahrheitsfindung. Sie bildet — beruft man sich auf die durch Mills Ideen gepragte Me-
tapher des ,,marketplace of ideas“ — die Voraussetzung fir einen gesellschaftlichen und
rationalen Diskurs, der nach dem Idealbild der Demokratietheorie zu einer differen-
zierten Meinungsbildung fithrt (Zerback 2013). Doch gerade die Vielfalt stellen ver-
schiedene Autoren fiir Suchmaschinen und insbesondere Google in Frage (Dorr &

5 Firdievorliegende Studie ist die kommunikationswissenschaftliche Sichtweise auf Relevanz von
Belang. Zur informationswissenschaftlichen Diskussion des Relevanzbegriffs siehe Mizzarro
(1997) und Saracevic (2007).
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Schuster 2014; Pariser 2011). Zwar generieren die meisten Suchmaschinen eine enorme
Trefferzahl, stellen damit den Zugang zu einer schier unbegrenzten Informationsvielfalt
her.

Gerade darin liegt aber zugleich das Problem: Wirkliche Vielfalt ist nur gegeben,
wenn die Nutzer davon Gebrauch machen (D6rr & Schuster 2014) — und das tun sie
mitnichten, sondern nehmen nur die weit vorne positionierten Treffer, vertrauen also
der Relevanzzuschreibung der Suchmaschine (Bar-Ilan et al. 2007, S. 1264). Damit der
Nutzer ,,wirkliche Selektionsalternativen hat und aus einer groffitmoglichen Vielfalt aus-
wiahlen® (Beiler 2013, S. 100), also seine Birgerrolle wahrnehmen kann, missen die tat-
sichlich wahrgenommenen Treffer vielfiltig sein. Das mag beim ,,Googeln“ nach Akti-
onswissen — simplen Fakten wie Offnungszeiten oder Verkehrsverbindungen — keine
grofle Rolle spielen. Bei der Suche nach Uberblicks- und Orientierungswissen (Atkin
1973) wie in der vorliegenden Studie ist es aber entscheidend.

Die kommunikationswissenschaftliche Qualititsforschung unterscheidet zwischen
inhaltlicher und struktureller Vielfalt (Schatz & Schulz 1992). Die inhaltliche Vielfalt,
die sich z. B. auf die Reprisentation verschiedener Lebensbereiche, Perspektiven und
Meinungen bezieht, lisst sich allein auf Basis von Trefferlisten zwar nicht untersuchen
— wobhl aber die strukturelle Vielfalt, die Reprisentation unterschiedlicher Sparten oder
Genres. Ubertragen auf Suchmaschinen lisst sie sich daran messen, ob die Treffer von
verschiedenartigen Anbietern stammen, also verschiedenen Gattungen zuzurechnen
sind — das Qualitatskriterium aus Biirgersicht, das den Nutzern selbst laut Tabelle 1 am
wichtigsten ist. Verschiedene Treffergattungen bereiten Informationen unterschiedlich
auf, und dadurch steigt die Wahrscheinlichkeit, dass die Nutzer mit Informationen aus
verschiedenen Blickwinkeln und alternativen Sichtweisen konfrontiert werden, etwa in
Blogs oder Foren. Ob die Voraussetzungen dafiir gegeben sind, untersucht Forschungs-
frage Flc: Wie grofS ist die Gattungsvielfalt der Trefferlisten?

4.4 Aktualitit

Die Aktualitit im Sinne (anndhernder) Gleichzeitigkeit unterscheidet die Informations-
leistung von Nachrichten ,,von der anderer primir wissensvermittelnder Diskurstypen
(Geschichte, Wissenschaft...)“ (Hagen 1995, S. 128) und ist somit ein zentrales Wesens-
merkmal des Journalismus. Sowohl Biirger als auch gesellschaftliche Entscheider brau-
chen aktuelle Informationen, um tiber den gegenwirtigen Stand der Dinge informiert zu
sein und sachgerechte Entscheidungen treffen zu konnen, weshalb die Aktualitdt der
Birgerrolle zugeordnet wird. Bei Onlinemedien wichst der Stellenwert der Aktualitat
enorm, weil deren Inhalte rund um die Uhr aktualisiert werden konnen und im Kampf
um die Aufmerksamkeit der Rezipienten sogar miissen.

Suchmaschinen dienen unter anderem der Suche nach Nachrichten, womit Aktualitit
auch fiir sie zu einem Qualititskriterium wird. Die Nutzer erwarten aktuelle Ergebnisse
von einer guten Suchmaschine (Machill etal. 2005, S. 129) und ziehen als Indikator dafiir
die angezeigten Veroffentlichungsdaten der Treffer heran (Stark et al. 2014).° Wie gut
die Suchmaschinen diesem Kriterium gerecht werden, prift Forschungsfrage F1d: Wie
aktuell sind die Trefferlisten der Suchmaschinen?

6 Problematisch ist, dass die Aktualitit der Treffer manipuliert werden kann, indem die zugrunde
liegenden Websites permanent aktualisiert werden, s. Beiler (2013, S. 110).
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5. Methode

Um die Forschungsfragen zu beantworten, werden die Trefferlisten von fiinf Suchma-
schinen inhaltsanalytisch untersucht: Google (96 % Marktanteil), Bing (1,4 %) und Ask
(0,8 %) waren im Untersuchungsjahr die meistgenutzten Suchmaschinen in Deutschland
(ComScore 2013, S.43).” Die beiden anderen Anbieter sollen bestimmte Typen von
Suchmaschinen reprisentieren: Lycos steht fiir einst groffe Anbieter, die mittlerweile von
Google verdringt wurden (O‘Neill 2013), Ixquick — eine Meta-Suchmaschine, die keine
personlichen Daten speichert (ixquick.com 2013) - fiir alternative Suchmaschinen, die
anderen Geschiftsprinzipien folgen als Google.

Dem Ansatz der nutzerzentrierten Inhaltsanalyse nach Rossler und Wirth (2001)
folgend, beschrinkt sich die Analyse ebenso wie die meisten Rezipienten auf die jeweils
erste Trefferlistenseite — also das, was die Rezipienten vor sich sehen, wenn sie ihre Se-
lektionsentscheidung treffen. Um die Trefferlisten zu generieren, wurden sechs Such-
anfragen zu gesellschaftlich relevanten, kontroversen Themen durchgefiihrt. Diese be-
treffen verschiedene Gesellschaftsbereiche und sind dem Uberblicks- und Orientie-
rungswissen (Atkin 1973) zuzuordnen, wofiir hochwertige Trefferlisten besonders
wichtig sind. Damit die Trefferlisten nicht ausschliefflich tagesaktuelle Massenmedien
beinhalten, was die Varianz der Treffer (insbesondere hinsichtlich Gattungsvielfalt und
Aktualitit) von vornherein einschrianken wiirde, fiel die Entscheidung auf sechs gesell-
schaftlich relevante ,,Dauerbrennerthemen®. Ausgehend vom typischen Nutzerverhal-
ten — Suchanfragen in Deutschland bestehen aus durchschnittlich 1,66 Wortern (Hochs-
totter & Koch 2009) — wurden Suchanfragen aus ein bis zweti fiir das jeweilige Thema
zentralen Begriffen formuliert: , Stress Schulkinder®, , Rundfunkbeitrag®, , Organspen-
de, , Mindestlobn®, , Homo-Ehe*, , Videoiiberwachung Deutschland“.3

Zwecks grofiemoglicher Vergleichbarkeit der Trefferlisten wurden zunichst alle
Cookies geldscht, Adblocker deaktiviert und bei Google die Personalisierung ausge-
schaltet. Anschlieflend wurden alle Suchanfragen mit simtlichen Suchmaschinen vom
selben Computer aus zeitgleich am 9. Juli 2013 ausgefithrt und die Trefferlisten mit Hilfe
des Plug-in ,,ScrapBook* lokal gespeichert. Die Analyse basiert auf 30 Trefferlisten (je
sechs Listen von den fiinf verschiedenen Suchmaschinen), die in der Regel je zehn Tref-
fer? enthielten; nur in wenigen Fillen wich die Trefferzahl geringfiigig davon ab, sodass
insgesamt 312 Treffer analysiert wurden (Google: 66, Bing: 66, Ask: 60, Lycos: 60, Ix-
quick: 60). Die im Folgenden beschriebenen Qualititsindikatoren werden entweder auf
Ebene der gesamten Trefferlisten (Listenebene) oder auf Ebene der einzelnen Treffer
(Trefferebene) untersucht. Die auf den Trefferlisten verlinkten Websites werden nicht
analysiert, denn das Ziel der Untersuchung ist, die Trefferlisten zu bewerten, welche die
Nutzer vor sich sehen und aus denen sie ithre Auswahl treffen. Der Wertebereich aller
Indikatoren reicht von 0 fiir die kleinst- bis 1 fir die grofitmogliche Qualitat.

(1) Die Benutzerfreundlichkeit wird mittels drei Indikatoren gemessen: (a) Auf der
Trefferebene wird der Anteil der fettgedruckten an allen Suchwortern in Titel und

7 Yahoo und T-Online, die meistgenutzten Suchmaschinen in Deutschland nach Google und
Bing, werden nicht untersucht, weil beide keine eigenstandigen Suchmaschinen sind: 7-Online
nutzt fir seine Trefferlisten Google, Yahoo verwendet Bing.

8 Zu vier Themen wurden sowohl einfache als auch komplexe Anfragen formuliert. Dies verin-
derte die Ergebnisse aber nur marginal, weshalb sich die Darstellung auf die einfachen Suchan-
fragen beschrinkt.

9 Auch Retrievaltests basieren meist auf den ersten zehn Treffern pro Suchanfrage (Lewandowski
2015, S. 220).
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Teasertext (in Prozent) bestimmt. Auch sich wiederholende fettgedruckte Suchworter
werden als nutzerfreundlich gewertet, weil sie die Informationsverarbeitung der Nutzer
beschleunigen. (b) Die Werbefreiheit basiert auf der Uberlegung, dass die Nutzer umso
leichter zu den gewtinschten Ergebnissen gelangen, je weniger Werbung die Trefferliste
enthilt. Dazu wird zunichst auf der Listenebene die Anzahl der Werbeanzeigen pro
Treffer bestimmt. Der Grad der Werbefreiheit wird berechnet, indem der Werbeanteil
jeder Liste durch den insgesamt hochsten Werbeanteil dividiert und — weil ein geringer
Werbeanteil als qualitativ hochwertig gilt — von 1 subtrahiert wird. Ein Wert von 0 steht
dabei fir die insgesamt in den Daten vorkommende hochste Anzahl an Werbeanzeigen
pro Treffer, also die im Verhaltnis geringste Werbefreiheit, ein Wert von 1 fiir das Fehlen
von Werbeanzeigen, also die grofitmogliche Werbefreiheit. (c) Ebenfalls auf der Listen-
ebene wird untersucht, ob die Suchmaschinen den Nutzern erginzend zur Trefferliste
Suchvorschlige machen und, falls ja, ob diese inhaltlich zur Suchanfrage passen. Als in-
haltlich passend (= 1) werden Suchvorschlige codiert, die gemafl Suchszenario (siehe
unten) zumindest grob relevant fir die Suchanfrage sind. Darauf basierend wird der
Anteil der inhaltlich passenden an allen Suchvorschligen errechnet. Negativ gewertet
werden nicht passende, doppelte oder ginzlich fehlende Suchvorschlige (= 0). Um die
Benutzerfreundlichkeit der Suchmaschinen insgesamt bewerten zu kénnen, wird als In-
dex das arithmetische Mittel aus diesen drei Indikatoren berechnet.

(2) Hinsichtlich der Relevanz ist von Interesse, (a) wie viele der eingegebenen Such-
worter mindestens einmal im Titel und/oder Teasertext des Suchtreffers vorkommen
und (b) wie viele davon in einem logischen Zusammenhang miteinander stehen (beides
in Prozent), wobei auch Synonyme berticksichtigt werden (z. B. ,Schulkind“ oder
»Schilerin® beim Suchwort ,,Schiiler®). Im Fall von Einwort-Suchanfragen wird ein lo-
gischer Zusammenhang als immer vorhanden angesehen, sofern der Treffer das Such-
wort enthilt (= 1). Fehlt das Suchwort, wird 0 codiert. (¢) Zudem wird gepriift, inwiefern
die Treffer inhaltlich zur Suchanfrage passen. Da diese Einschitzung vom Betrachter
abhingt, wurde als Codierhilfe — orientiert an den Informationen, die Juroren in Retrie-
valtests erhalten (Lewandowski 2015, S.219) — fiir jede Suchanfrage in einem Suchsze-
nario das dahinterstehende Informationsbediirfnis beschrieben und skizziert, welche
Treffer wie gut geeignet sind, um es zu befriedigen.!® Die Treffer wurden auf einer drei-
stufigen Skala von ,nicht relevant® (= 0) iiber ,teilweise relevant (= 0.5) bis zu ,rele-
vant” (= 1) eingestuft. Auch fir die Gesamtbewertung der Relevanz wird als Index das
arithmetische Mittel der drei zugrunde liegenden Indikatoren berechnet.

(3) Zur Messung der Gattungsvielfalt wird jeder Treffer einer Gattung zugewiesen
(z. B. Internetableger eines klassischen Massenmediums, Wiki, Blog) und auf der Lis-
tenebene das Mafl der relativen Entropie als Vielfaltsindex mit einem Wertebereich von
0 (= kleinstmogliche Vielfalt, alle Treffer lassen sich einer einzelnen Gattung zuordnen)
bis 1 (= groftmogliche Vielfalt, gleichmafiige Verteilung der Treffer auf alle Gattungen)
berechnet (Franzmann & Wagner 1999, S. 78).

10 Beispiel: Szenario zum Thema Mindestlohn: Der Nutzer mochte sich tiber verschiedene Re-
gelungen (z. B. Hohe des Mindestlohns in verschiedenen Lindern und Branchen, Gesetze)
sowie Facetten der Mindestlohn-Debatte (z. B. Stellungnahmen, Pro/Kontra-Argumente) in-
formieren, um in seinem Umfeld dariiber diskutieren zu konnen. Dazu geeignete Informatio-
nen sind relevant (= 1). Informationen wie z. B. Seiten von Mindestlohn-Initiativen in der
Schweiz sind teilweise relevant, weil sie in einem tiefgreifenden Gesprich unter Umstinden
niitzlich sein konnen, aber nicht zwangsliufig miissen (= 0,5). Ubersetzungen und Informa-
tionen zur Schreibweise von ,Mindestlohn“ werden als nicht relevant eingestuft (= 0).
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(4) Die Aktualitit wird auf der Trefferebene bestimmt. Dazu werden die angegebenen
Daten klassifiziert in Treffer mit Datumsangabe vom Tag der Suchanfrage (= 1.0), aus
der Woche der Suchanfrage (=0.75), dem Monat oder Vormonat der Suchanfrage (= 0.5),
zwei Monate vor der Suchanfrage und ilter (= 0.25) oder ohne Datumsangabe (= 0). Das
arithmetische Mittel dieses Indikators dient als Aktualititsindex.

Um die Gesamtqualitit der Suchmaschinen vergleichen und Aussagen dartiber tref-
fen zu konnen, wie nahe sie der hochstmoglichen Qualitit kommen, werden die Indizes
fiir die vier Kriterien in einem Gesamtindex zusammengefasst. Dazu wird das arithme-
tische Mittel aus den Indexwerten der Benutzerfreundlichkeit, Vielfalt und Aktualitit
gebildet und mit dem Indexwert der Relevanz multipliziert. Im Gesamtindex wird die
Relevanz also hoher gewichtet als die drei anderen Kriterien, ausgehend vom Befund,
dass die Nutzer von Suchmaschinen vor allem relevante Ergebnisse erwarten (Tabelle
1). Durch die Multiplikation erhalten Suchmaschinen, die irrelevante Ergebnisse liefern,
stets einen niedrigen Indexwert, unabhingig davon, wie sie bei den drei anderen Kriterien
abschneiden.

Die Codierung fand im Juni (Pretest) und Juli (Hauptuntersuchung) 2013 statt. Die
Inter-Coder-Reliabilitit zwischen den zehn Codierern!! ist fiir fast alle Variablen zu-
friedenstellend (Krippendorff’s a: .76 bis 1.0). Lediglich der Koeffizient fiir die schwer
zu codierende inhaltliche Relevanz ist mit .62 niedriger, aber noch akzeptabel.

6. Ergebnisse
6.1 Benutzerfrenndlichkeit

Vergleicht man die Benutzerfreundlichkeit der Suchmaschinen anhand der fettgedruck-
ten Suchbegriffe, sind Tabelle 2 zufolge Google, Ixquick, und Bing gleich benutzer-
freundlich. Auffallend ist, dass sie nur die Worter fett darstellen, die exakt dem einge-
gebenen Suchbegriff entsprechen. Wiirden auch Synonyme hervorgehoben, konnte die
Benutzerfreundlichkeit noch weiter steigen. Wenig benutzerfreundlich sind in dieser
Hinsicht hingegen Lycos und Ask, die ginzlich auf den Fettdruck von Suchbegriffen
verzichten und sich damit signifikant von den drei Mitbewerbern unterscheiden.

Dem Ideal der Werbefreiheit kommt eindeutig Google mit durchschnittlich nur einer
Anzeige pro zehn Treffer am nichsten und ist daran gemessen benutzerfreundlicher als
Lycos und signifikant benutzerfreundlicher als Bing, Ixquick und Ask. Lycos und Bing
zeigen 0,3, Ixquick 0,6 und Ask 0,8 Anzeigen pro Treffer an. Dieser Befund erscheint
kontraintuitiv angesichts des hiufigen Vorwurfs, dass der Google-Konzern stark durch
kommerzielle Interessen getrieben sei, wird aber erklirbar vor dem Hintergrund, dass
Google durch die Sammlung von Nutzer- und Nutzungsdaten die Anzeigen viel ziel-
gerichteter platzieren kann als die Konkurrenz.

Der dritte Indikator fiir Benutzerfreundlichkeit ist der Anteil der inhaltlich passen-
den Suchvorschlige, die erginzend zur Trefferliste angezeigt werden und die Nutzer bei
threr Suche unterstiitzen. Dabei schneidet Google signifikant besser ab als simtliche
Mitbewerber. Die Suchvorschlige von Ask und Bing helfen bei der Beantwortung der
Suchanfrage weniger weiter. Lycos und Ixquick bieten keine Suchvorschlige an, sind in
diesem Punkt also am wenigsten benutzerfreundlich.

11 An dieser Stelle mdchten wir uns bei Carolin Crockett, Jonas Cufiler, Saskia Grossl, Sarah
Korst und Tatsiana Kuzmenka bedanken, die uns bei der Entwicklung des Codebuchs sowie
bei der Durchfithrung der Codierung unterstiitzt haben.
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Fasst man die Ergebnisse der drei Indikatoren zur Benutzerfreundlichkeit zu einem
Index zusammen (Tabelle 2), lisst sich F1a wie folgt beantworten: Google ist insgesamt
die benutzerfreundlichste Suchmaschine und unterscheidet sich darin signifikant von
den Konkurrenten. Der Abstand von Lycos erklart sich dadurch, dass diese Suchma-
schine zwei der drei untersuchten Funktionen gar nicht anbietet. Ixguick und Ask hin-
gegen schneiden vergleichsweise schlecht ab, obwohl jeweils zwei der drei Funktionen
vorhanden sind. Bing schneidet schlechter ab als Google, obwohl es alle untersuchten
Funktionen anbietet, aber keine guten Suchvorschlige macht.

Tabelle 2: Benutzerfreundlichkeit der Trefferlisten

Google Bin Ixquick Ask Lycos

® m© o ® G

. .81D.E .80D.E .81D.E .00 .00 .50
éj‘;ﬁi (_fjcrttteg:dr“kt“ (s=27)  (s=26)  (s=26)  (s=.00)  (s=.00) (s=.44)
(n=66) (n=66) (n=60) (n=60) (n=60) (n=312)

.86B.C.D .68CD .38D 22 .75CD .59
Werbefreiheit (Index)  (s=.21) (s=.32) (s=.19) (s=.27) (s=.27) (s=.35)
(n=66) (n=66) (n=60) (n=60) (n=60) (n=312)

Anteil der relevanten SOBODE 31 00 Aoher 00 32
Suchvorschli (s=.35) (s=.27) (s=.00) (s=.21) (s=.00) (s=.38)
8¢ (n=66)  (n=66)  (n=60)  (n=60)  (n=60) (n=312)

Index Benutzer- .83BCDE  60CDE A40D.E 23 25 47
freundlichkeit (s=.24) (s=.16) (s=.10) (s=.13) (s=.09) (s=.28)
(MW) (n=66) (n=66) (n=60) (n=60) (n=60) (n=312)

Aa Die Buchstaben hinter den Werten zeigen an, von welchen anderen Werten in derselben Zeile
sich der betreffende Wert signifikant unterscheidet (Kleinbuchstaben: p<0,05; Grofibuchstaben:
p<0,01).

6.2 Relevanz

Der erste Relevanzindikator ist der Anteil der vorkommenden Suchwéorter in Titel und
Teasertext. Untersucht wird nur die jeweils erste Seite der Trefferlisten —also die Treffer,
die von den Suchmaschinen als die relevantesten eingestuft werden und insgesamt sehr
gut zur Suchanfrage passen sollten. Weil fir die Nutzer die Anzahl der vorhandenen
Suchbegriffe ein ,heuristic cue“ bei der Entscheidung tiber die Relevanz eines Treffers
ist (Stark et al. 2014), ist davon auszugehen, dass sie fehlende Suchbegriffe als Zeichen
mangelnder Relevanz werten — zumal bei kurzen Suchanfragen aus ein bis zwei Wortern.

Tabelle 3 zeigt, dass tatsichlich nahezu alle Treffer aller Suchmaschinen simtliche
Suchworter mindestens einmal in Titel und/oder Teasertext enthalten. Lediglich Ask
bietet etwas (aber nicht signifikant) weniger relevante Ergebnisse als die Konkurrenten
—wobei auch ein Anteil von .90 noch fiir Ergebnisse spricht, die sehr gut zur Suchanfrage
passen.

Doch auch Treffer, die simtliche Suchbegriffe enthalten, konnen unterschiedlich re-
levant fiir die Beantwortung der Suchanfrage sein. Zu vermuten ist, dass Treffer rele-
vanter sind, wenn sie die Suchbegriffe nicht nur aufgreifen, sondern auch in einen logi-
schen Zusammenhang bringen, sodass sich den Nutzern bereits aus den kurzen Titel-
und Teasertexten der Informationsgehalt des Treffers fiir die Suche erschliefit. Daher
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wird gepriift, zu welchem Anteil die Suchbegriffe in den Treffern unmittelbar zusam-
menhingen. Auch dieses Kriterium erfiillen simtliche Suchmaschinen sehr gut (Tabelle
3).

Tabelle 3: Relevanz der Trefferlisten

Google Bing Ixquick Ask Lycos
) (B) © (D) (E) Gesame
Anteil vorkommender .95 .98 .97 .90 .98 .96
Suchworter in Titel &  (s=.17) (s=.12) (s=.16) (s=.24) (s=.14) (s=.17)
Teasertext (n=66) (n=66) (n=60) (n=60) (n=60) (n=312)
Anteil d 98 .95 .95 .92 .93 .95
hf“el st (=) (=18)  (=18)  (s=23)  (s=19) (s=.18)
angenden SUCAWOITEr (\_cc)  (n=66)  (n=60)  (n=60)  (n=60) (n=312)
. .95D .88 .85 .80 93 .88
Iﬁlg(}tlllc}le Relevanz (14 (s=25)  (s=30)  (s=31) (s=22)  (s=25)
(MW) (n=66)  (n=65)  (n=55) (n=59) (n=57)  (n=302)
.96 .94 .94 .87 .94 .93
Index Relevanz (MW)!  (s=.10) (s=.14) (s=.13) (s=.18) (s=.14) (s=.14)
(n=66) (n=65) (n=55) (n=59) (n=57) (n=302)

1 Treffer ohne Teasertext werden hier nicht berticksichtigt.

Aa Die Buchstaben hinter den Werten zeigen an, von welchen anderen Werten in derselben Zeile
sich der betreffende Wert signifikant unterscheidet (Kleinbuchstaben: p<0,05; Grofibuchstaben:
p<0,01).

Als dritter Relevanzindikator wird die inhaltliche Relevanz der Treffer fiir die jeweilige
Suchanfrage untersucht. Tabelle 3 weist erneut die Ergebnisse von Google als hochrele-
vant aus — ein recht stabiler Befund, denn auch die Standardabweichung ist bei Google
am geringsten Von einem groflen Vorsprung an inhaltlicher Relevanz kann dennoch
keine Rede sein, denn Lycos liegt nur knapp hinter Google, mit etwas Abstand folgen
Bing und Ixquick. Signifikant weniger relevant als die Google-Treffer sind nur die von
Ask. Zwar deuten die hoheren Standardabweichungen insbesondere bei Ask und 7x-
quick darauf hin, dass auch diese beiden Suchmaschinen teilweise hochrelevante Ergeb-
nisse liefern; die Nutzer konnen sich aber weniger darauf verlassen als bei Google.

Fasst man die drei Relevanzindikatoren zu einem Index zusammen, kann F15 fol-
gendermaflen beantwortet werden: Google, Lycos, Bing und Ixquick und liefern Treffer,
die sehr gut zur Suchanfrage passen. Etwas weniger relevant sind die Suchergebnisse von
Ask,von einem Relevanzdefizit kann angesichts des immer noch sehr hohen Indexwertes
aber nicht gesprochen werden.

6.3 Gattungsvielfalt

Die Gattungsvielfalt wird anhand der Verschiedenartigkeit der Treffergattungen gemes-
sen und durch das Maf} der relativen Entropie operationalisiert. Tabelle 4 zeigt, dass sie
bei allen fiinf Suchmaschinen relativ hoch ist, dass also alle den Nutzern ein relativ breites
Spektrum unterschiedlicher Treffergattungen prasentieren. Am hiufigsten verweisen die
Treffer wie bei Beiler (2013, S. 224) auf die Internetseiten klassischer Medienanbieter,
wobei Printmedien (insbesondere namhafte, tiberregionale) deutlich haufiger vertreten
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sind als Rundfunkveranstalter. Am hiufigsten wird auf Spiegel Online (21 von 95 Print-
medien-Treffern) und die Siiddeutsche Zeitung (14 Treffer) verlinkt.

Tabelle 4: Garttungsvielfalt der Trefferlisten

Google Bing Ixquick Ask Lycos
Gesamt
(A) (B) © (D) (E) %
% % % % %
Internetableger eines
klassischen Mediums 53 H 2 27 32 37
Seite eines Verbands/
Vereins/ 6ffentl. Ein- 17 23 32 37 28 27
richtung
Portale 9 18 15 10 7 12
SQClal Med1a/ Seite 3 g 5 5 18 g
einer Privatperson
Wikipedia 8 9 9 2 10 7
Seiten kommerzieller 5 2 5 3 ) 5
Unternehmen
Reines Onlinemedium 6 0 3 5 3 4
Suchmaschine/ Link- 0 0 ) ) 0 ’
sammlung
100 100 100 100 100 100
Gesamt

(n=66) (n=66) (n=59) (n=60) (n=60) (n=311)

Index Gattungsvielfalt

. . .63 650 758BE 79 ABCE 7358 71
(relative Entropie)!

1 Fiir die vorliegende Darstellung wurden einzelne Gattungen zusammengefasst. Die Gattungsen-
tropie wurde auf Basis der differenzierteren Verteilung berechnet. Da die Berechnungen auf Basis
der einzelnen Treffer erfolgen, wurde allen Treffern einer Suchmaschine der entsprechende Wert
zugewiesen. Die Standardabweichung nimmt somit den Wert 0 an. Das erklirt, warum selbst kleine
Differenzen zwischen den Suchmaschinen signifikant sind. Die Signifikanzen sollten daher vor-
sichtig interpretiert werden. Abweichungen von 100 % in den Spaltensummen ergeben sich durch
Rundungsfehler.

Ask weist die vielfaltigsten Treffergattungen und zudem eine andere Verteilung als die
anderen Suchmaschinen auf: Es entfallen weniger Treffer auf Online-Ableger klassischer
Massenmedien, dafiir aber deutlich mehr auf eher seltene Gattungen wie z. B. reine On-
line-Medien oder kommerzielle Seiten. Dem Vielfaltsindex zufolge ist das Spektrum
unterschiedlicher Treffergattungen bei allen anderen Suchmaschinen weniger breit, bei
Bing und Google sogar signifikant weniger breit als bei Ask, was an deren relativ starker
Konzentration auf Nachrichtenseiten liegt. Somit kann F1c wie folgt beantwortet wer-
den: Alle Suchmaschinen sind — zumindest auf ihren ersten Trefferlistenseiten — deutlich
von der grofitméglichen Gattungsvielfalt entfernt. Bei Google und Bing ist diese sogar
noch stirker eingeschrinkt als bei den drei Mitbewerbern.

6.4 Aktualitit

Auch hinsichtlich ihrer Aktualitit unterscheiden sich die fiinf Suchmaschinen recht
deutlich (Tabelle 5). Zunichst fillt auf, dass der Anteil der Treffer, die tiberhaupt eine
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Datumsangabe enthalten, insgesamt sehr gering ist. Zwar bedeutet eine fehlende Da-
tumsangabe nicht zwangslaufig, dass ein Treffer nicht aktuell ist, und bei den hier be-
trachteten ,Dauerbrennerthemen® ist Tagesaktualitit nicht zwingend erforderlich, ins-
besondere bei Informationsquellen wie Eintriagen in Wikis oder Informationen auf Un-
ternehmensseiten. Deshalb verwundert es auch nicht, dass die Treffer, die ein Datum
enthalten, insgesamt nicht sehr aktuell sind. Hierin kommt ein Spezifikum des Internets
zum Ausdruck: Im Unterschied zu den traditionellen Massenmedien erfiillt es auch eine
Archivfunktion, fir die das Kriterium der zeitlichen Aktualitit keine Rolle spielt. Bei
tagesaktuellen Themen wiirde dies mehr ins Gewicht fallen, dort wiren vermutlich aber
auch hiufiger Datumsangaben vorhanden. Weil Datumsangaben jedoch fiir viele Nutzer
ein heuristischer Schliisselreiz zur Selektion relevanter Treffer sind (Stark et al. 2014), ist
deren Fehlen aus ihrer Sicht als Qualititsdefizit zu werten — das bei den fiinf Suchma-
schinen unterschiedlich stark ausgepragt ist.

Wihrend bei Google rund die Hilfte und bei Ask etwa ein Drittel der Treffer ein
Datum enthilt, sind es bei den anderen Suchmaschinen maximal zehn Prozent. Der Ak-
tualititsvorsprung von Google setzt sich darin fort, dass der Marktfiihrer (abgesehen von
drei Treffern bei Bing) als einzige Suchmaschine zumindest wochenaktuelle Suchergeb-
nisse bietet. Das diirfte mit dem oben erwihnten hohen Anteil von tagesaktuellen Nach-
richtenseiten an den Google-Trefferlisten zusammenhingen — wobei in Beilers (2013,
S.379) Studie sogar bei Nachrichtensuchmaschinen, fiir die Aktualitit noch wichtiger
ist, die verlinkten Beitrdge im Schnitt fast 1,5 Tage alt sind. Auch bei Nachrichtenseiten
zeigt Google einer detaillierteren Auswertung zufolge hiufiger ein Datum an als die an-
deren Suchmaschinen, bietet also qualitativ hochwertigere Trefferlisten. Die Antwort
auf F1d lautet demnach: Auch bei der Aktualitit der Trefferlisten liegt Google signifikant
vor der Konkurrenz. Zwar ist der Indexwert von .29 recht gering, die vier Mitbewerber
schneiden aber noch schlechter ab.

Tabelle 5: Aktualitit der Trefferlisten

Google Bing Ixquick Ask Lycos

Gesamt
&) (B) ©) D) (E) %
% % % Y% %
Am selben Tag 12 5 0 0 0 4
In derselben Woche 9 0 0 0 0 2
Im selben Monat und 9 5 0 18 0 6
Vormonat
Alter als Vormonat 21 2 2 13 2 8
Kein Datum angegeben 49 89 98 68 98 80
G ¢ 100 100 100 100 100 100
csam (n=66) (n1=66) (n=60) (n=60) (n=60)  (n=312)
29B.Cd.E .07 .00 .13CE .00 .10
Index Aktualitit (MW) (s=.36) (s=.23) (s=.03) (s=.20) (s=.03) (s=.24)

(n=66) (n=66) (n=60) (n=60) (n=60) (n=312)

Aa Die Buchstaben hinter den Werten zeigen an, von welchen anderen Werten in derselben Zeile
sich der betreffende Wert signifikant unterscheidet (Kleinbuchstaben: p<0,05; Grofibuchstaben:
p<0,01). Abweichungen von 100 % in den Spaltensummen ergeben sich durch Rundungsfehler.
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6.5 Gesamtqualitat der Suchmaschinen

Um die Qualitit der Trefferlisten insgesamt gemaf} F1 beurteilen zu konnen, werden die
vier Teilindizes abschliefend zu einem Gesamtindex zusammengefasst (Tabelle 6). Wie
schon bei mehreren Qualititskriterien weist Google wenig tiberraschend auch insgesamt
die hochste Qualitit auf, gefolgt — allerdings mit deutlichem Abstand — vom grofiten
Konkurrenten Bing. Noch grofler ist der Abstand zu Ixquick, Ask und Lycos. Googles
signifikanter Gesamtvorsprung begriindet sich vor allem durch eine konstant hohe Qua-
litit Giber die einzelnen Kriterien hinweg: Wihrend die meisten anderen Suchmaschinen
bei manchen Kriterien besser, bei anderen schlechter abschneiden, landet Google fast
durchgingig auf den vordersten Ringen.!? Bei der Aktualitit liegt das allerdings nicht
an einer guten Leistung von Google, sondern an der noch schlechteren Leistung der
Konkurrenten. Das einzige Kriterium, bei dem der Marktfiihrer hinter den anderen An-
bietern zurtickbleibt, ist die Gattungsvielfalt.

Tabelle 6: Gesamtqualitit der Trefferlisten

Google Bing Ixquick Ask Lycos
Gesamt
(&) (B) (®) D) (E)
S56BCDE  41eDE 36E 33 31 40
Index Qualitit gesamt  (s=.16) (s=.13) (s=.06) (s=.09) (s=.06) (s=.14)

(n=66) (n=65) (n=55) (n=59) (n=57) (n=302)

Aa Die Buchstaben hinter den Werten zeigen an, von welchen anderen Werten in derselben Zeile
sich der betreffende Wert signifikant unterscheidet (Kleinbuchstaben: p<0,05; Grofibuchstaben:
p<0,01).

7. Diskussion

Die Marktdominanz von Google, die Gatekeeper-Position von Suchmaschinen im In-
ternet und ihre daraus resultierende gesellschaftliche Verantwortung, geben Anlass zur
Frage nach deren Qualitit. Die vorliegende Studie untersucht die Qualitit der Treffer-
listen von fiinf Suchmaschinen anhand von vier Kriterien: Benutzerfreundlichkeit, Re-
levanz, Gattungsvielfalt und Aktualitat. Sie prift, ob die Suchmaschinen die Vorausset-
zungen dafiir bieten, dass die Nutzer zwei Rollen erfiillen konnen — die des Konsumen-
ten, fiir den der Nutzwert im Fokus steht, und die des Biirgers, der sich an gesellschaft-
lichen Wertvorstellungen orientiert.

Aus der Konsumentenperspektive schneiden die Suchmaschinen unterschiedlich gut
ab. Wihrend alle fiinf hochrelevante Ergebnisse erbringen, ihrer Kernfunktion also sehr
gut nachkommen, unterscheiden sie sich bei der Benutzerfreundlichkeit erkennbar: Hier
liegt Google klar vor Bing, Ixquick, Lycos und Ask. Dieser Befund deutet in dieselbe
Richtung wie Nutzerbefragungen, denen zufolge die Nutzer als Konsumenten Google
fiir die beste Suchmaschine halten (Stark et al. 2014).

Etwas anders fillt die Bewertung aus der Biirgerperspektive aus. Die Gattungsvielfalt
ist das einzige Kriterium, bei dem Google nicht vor der Konkurrenz liegt. Da dies auf

12 Das gilt auch, wenn man die Ergebnisse nach den sechs Suchthemen differenziert betrachtet.
Unterschiede gibt es nur beim Abstand von Google zur Konkurrenz: Bei ,Stress Schulkin-
der® liegen Google, Bing und Ixquick, bei ,Mindestlohn Google und Bing recht nah beiein-
ander, doch bei allen anderen Themen ist der Vorsprung von Google vor saimtlichen Konkur-
renten deutlich.
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Googles relativ starke Konzentration auf massenmediale Treffer zurtickzufthren ist,
konnte dieses vermeintliche Defizit aber auch ein Vorteil sein: Zum einen geht es mit
einem Aktualititsvorsprung einher, was den inhirenten Widerspruch zwischen ver-
schiedenen Qualititskriterien deutlich macht: Alle gleichzeitig optimal zu erfillen, ist
schlichtweg nicht moglich. Es kommt also darauf an, allen Qualititsanspriichen bis zu
einem gewissen Grad zu entsprechen und nirgends zu grofle Abstriche zu machen.!
Zum anderen ist denkbar, dass gerade die Konzentration auf massenmediale Inhalte dazu
fithrt, dass die Nutzer mit qualititsvolleren Inhalten in Bertihrung kommen. Die weni-
gen vorhandenen Studien zum Vergleich der Qualitit massenmedialer und anderer In-
ternetinhalte deuten zumindest darauf hin, dass erstere vielfiltiger sind (Neuberger &
Lobigs 2010; Oschatz et al. 2014).

Zudem besagt der Befund nur, dass der Marktfithrer strukturell weniger vielfaltig ist
als die Konkurrenz. Bedenklicher wiren Defizite bei der inhaltlichen Vielfalt, etwa ein
Fokus auf ganz bestimmte Sichtweisen. Ob das der Fall ist, wie von einigen Autoren
beftirchtet (Dorr & Schuster 2014; Pariser 2011), muss vorerst jedoch offen bleiben.
Hierzu braucht es weiterfithrende Studien, die sich nicht auf die Trefferlisten beschrin-
ken, sondern auch die darauf verlinkten Websites analysieren. Mit Blick auf die Biirger-
perspektive sollte dabei insbesondere auch die gesellschaftliche Relevanz der Suchergeb-
nisse betrachtet werden.

Dass es Google offenbar besonders gut gelingt, die Bediirfnisse der Nutzer in ihrer
Konsumentenrolle zu befriedigen, kdnnte die klaren Nutzerpriferenzen fir diese Such-
maschine zumindest teilweise begriinden. Dass die daraus resultierende Dominanz in
Zukunft weiter bestehen wird, ist sehr wahrscheinlich. Die Suchmaschinennutzung ist
mittlerweile hochgradig habitualisiert (van Deursen et al. 2011) — und wenn sich die
Nutzer erst einmal auf eine Suchmaschine festgelegt haben, mit ihr zufrieden sind, der
Marke Loyalitit entgegenbringen und eine emotionale Bindung zu ihr aufgebaut haben,
wird es fir alternative Angebote sehr schwer, deren Vormachtstellung zu durchbrechen
(Veloutsou und McAlonan 2012).

Weiter verstirkt wird Googles Dominanz einerseits dadurch, dass die Zahl der mit
einer Suchmaschine getitigten Suchen die Qualitit der Ergebnisse beeinflusst, anderer-
seits durch sogenannte Lock-in-Effekte: Beschrankte sich Googles Leistung auf die
Suchmaschinenfunktion, wiren die Hiirden fiir einen Wechsel zu anderen Suchmaschi-
nen relativ gering (Schulz et al. 2011, S.17). Der Konzern erginzt seine Suchmaschine
aber durch eine breit gefiacherte Palette verschiedenster, miteinander verkniipfter Diens-
te — etwa den Webmail-Dienst Gmail, den Browser Chrome und das Handy-Betriebs-
system Android — und bindet die Nutzer dadurch immer enger an sich. Je mehr dieser
Dienste die Rezipienten nutzen, desto besser kann das Angebot jedes einzelnen Dienstes
auf ihre individuellen Bediirfnisse zugeschnitten werden. Das macht die Nutzung immer
einfacher und bequemer, entspricht also den Kernbediirfnissen der Konsumenten. Die
Schwelle fir einen Wechsel zu anderen Anbietern wichst dadurch stetig, und mit ihr das
Einflusspotenzial von Google — auch aufgrund der stark heuristischen Nutzungsweise
von Suchmaschinen: Je einfacher, intuitiver und bequemer die Nutzer ans Ziel ihrer Su-
che kommen, desto weniger Anlass haben sie, sich kritisch mit der Suchmaschine und
ihren Trefferlisten auseinanderzusetzen. Benutzerfreundlich gestaltete Suchmaschinen

13 Beiler (2013) zeigt Qualititsdefizite auch fiir Nachrichtensuchmaschinen. Seine Ergebnisse
sind mit denen der vorliegenden Studie jedoch nur eingeschrinkt vergleichbar, weil er grofi-
tenteils andere (bzw. anders operationalisierte) Qualititskriterien und keine Universalsuch-
maschinen untersucht. Die Ergebnisse von Machill et al. (2003) lassen sich aufgrund der un-
terschiedlichen Zusammensetzung des Samples schlecht mit den vorliegenden vergleichen.
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begiinstigen also die ohnehin unbewusste und unkritische Nutzung noch weiter. Damit
steht die aus der Konsumentensicht begriiflenswerte Benutzerfreundlichkeit der Aus-
ubung der Burgerrolle eher entgegen als sie zu fordern.

Die vorliegende Analyse zeigt, dass die Differenzierung von Nutzerrollen sinnvoll
ist, um die Qualitit von Suchmaschinen umfassend zu untersuchen, und kann damit als
Ausgangspunkt weiterfihrender Studien dienen. Neben der bereits erwihnten Erfas-
sung der inhaltlichen Vielfalt und gesellschaftlichen Relevanz der Treffer sollten kiinftige
Inhaltsanalysen auch das Themenspektrum durch eine groflere Anzahl an Suchanfragen
erweitern, orientiert an der Retrieval-Forschung, die mittlerweile mit einem Minimum
von 50 Suchanfragen arbeitet (Lewandowski 2015, S. 218). Zudem sollte die Qualitit von
Suchmaschinen aus der (hier ausgeblendeten) Perspektive des Nutzers als Rechteinhaber
untersucht werden. Viele Nutzer fiirchten etwa, dass Suchmaschinen ihre Schutzbe-
diirfnisse — insbesondere den Datenschutz — verletzen (Stark et al. 2014). Um das tat-
sachliche Ausmaf} dieser Bedrohung abschitzen zu konnen, braucht es Studien, die tiber
Inhaltsanalysen hinausgehen.

Die rasanten und stetigen Weiterentwicklungen der Suchmaschinentechnologie un-
terstreichen die Notwendigkeit einer fortlaufenden Beschiftigung mit der Qualitit von
Suchmaschinen. Im April 2015 hat Google bekanntgegeben, in einer Kooperation mit
acht Verlagen aus mehreren europdischen Lindern — darunter z. B. die FAZ, Die Zeit,
The Guardian, El Pais und Les Echos — ,Schulungen, Forschung und technische Lo-
sungen fiir den digitalen Journalismus vorantreiben (Tieschky 2015) zu wollen. Die
sogenannte ,,Digital News Initiative“ zielt darauf ab, die Kritiker in der eingangs er-
wiahnten Debatte um eine Regulierung des Suchmaschinenmarktes zu besanftlgen (ebd.).
Allerdings konnte dies die Unabhingigkeit des Journalismus gefihrden und eine weitere
Konzentration der Presselandschaft nach sich ziehen (Amjahid 2015). Um die Auswir-
kungen und potenzielle Bedrohungen durch solche Entwicklungen besser einschitzen
und ihnen entgegenwirken zu konnen, muss die Qualitdt von Suchmaschinen kontinu-
ierlich weiter erforscht werden. Die vorliegende Studie stellt dafiir ein auf vielfiltige
Themenbereiche anwendbares Instrumentarium bereit.
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