
Marcel MachilllDirk LewandawskilSlefan Karzallllinkal

Journalistische Aktualität im Internet. Ein Experiment mit
den "News-Suchfunktionen" von Suchmaschinen

Der Artikel thematisiert die Suche nach aktuellen, journalistischen Inhalten
im ]nternet mithilfe von Suchmaschinen und deren News-Suchfunktionen.
Suchmaschinen nehmen im undurchsichtigen Intemct-Nachrichtendschungel
Gatekeeper-Rollen ein und LIagen demnach dieselbe Verantwortung wie
Journalisten in den klassischen Medien. Obwohl Suchmaschinen einen hohen
Standard erreicht haben, wird die Qualität der Suchergebnisse durch inhaltli­
che, ökonomische und technologische Aspekte eingeschränkt. Suchmaschi­
nell bleiben für die Wissenschaft Black Boxes. Sie legen weder ihre Quellen
noch ihre Ranking-Mcrhoden offen und machen zudem selten Angaben über
Veröffentlichungsdaten der Nachrichten. Drei Experimente, die in verschie­
denen Zeitintervallen durchgeführt wurden, haben die Suche nach gültigen
aktuellen Suchergebnissen analysiert. Nur drei Suchmaschincn nutzen für
ihre Suche eine Reihe von unabhängigen Quellen: Alta Vista, Google und
Paperball. Auch diese garantieren jedoch keine vollständige \Viedergabe der
Nachrichtenlage.

I Einleitung

Die Entwicklung der Erschließung von journalistischen Nachrichteninhalten
in Suchmaschinen lässt sich in vier Phasen einteilen:

In der ersten Phase bestand keine Notwendigkeit. Nachrichteninhalte in
Suchmaschinen einzubinden. Journalistische Online- achrichtenangebote
waren noch nicht in großer Zahl vorhanden. Die Anstrengungen der Suchma­
schinen konzentrierten sich auf die Erfassung konventioneller Webseiten, die
keiner hohen Aktualisierungsfrequenz unterlagen.

Die zweite Phase ist durch die Umwandlung der damals großen Suchma­
schinen in Portale I gekennzeichnet, wie beispielsweise im Fall von AltaVista

I .. {... ) Bezeichnung rur allgemeine Ein:'liegspunktc ftir NUIIl"r des WWW.dienach bestimmtcn Inhalten
suchcn und daftir :lUr \·ol'"!)onienc Suchkmalogc luriickgrei ren" (Klußlll:lnn 2001: 777).
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oder im Bereich der Web-Verzeichnisse bei Yahoo2. Da Nachrichteninhalte
als integraler Bestandteil der allgemeinen Portale angesehen wurden (Rösch
200 Ib: 28), waren sie in der Regel durch einen Zukauf von Agenturen einge­
bunden.

Die dritte Phase kennzeichnet sich durch die Rückkehr der Suchmaschinen
zu ihrer Kernkompetenz. der Suebe selbs!. Nach dem Vorbild von Google
boten Suchmaschinen auf ihrer Homepage in erster Linie einfache Suchfor­
mulare an. Die Suche selbst fragte einzig den regulären Datenbestand der
Suchmaschine ab. Durch Aktualisierungszyklen von etwa vier Wochen (vgl.
Notess 2003) konnten aktuelle Nachrichten allerdings nicht zeitnah erfasst
werden. Zwar kreuzten die Crawler] der Suchmaschinen permanent durch das
WWW; die gefundenen Seiten konnten jedoch nicht in Echtzei! in den Index
integriert werden, sondern wurden erst bei einem vollständigen Update des
Index suchbar. Gleichzeitig stieg das Angebot an aktuellen achrichten im
Internet stark an.4

Mittlerweile ist die Nachrichrensuche in der vierten Phase angelangt. Das
große Nachrichtenangebot wird nun von den Suchmaschinen erfasst. alle gro­
ßen Suchmaschinen verfügen inzwischen über eigene Funktionen zur Nach­
richtensuche. Des Weiteren wird die vierte Phase durch die zunehmende Hin­
wendung der rutzer zu Nachrichteninhalten gekennzeichnet. Angebote mit
tagesaktuellen Informationen werden von deutschen Internet-Nutzern derzeit
am häufigsten aufgerufen. Außerdem steigt das Interesse an News-Lettern und
News-Tickern. Beide Angebotsformen ersetzen für einige Nutzer inzwischen
den Kauf einer Tageszeitung (van Eimeren/GerhardlFrees 2003: 348).

/./ Gliederung und Fragestellung

Im deutschsprachigen Raum sind News-Suchmaschinen und ihre Funktiona­
btät bisher kaum erforscht worden. Die in diesem Band mehrfach angespro­
chenen Gatekeeper-Effekte von Suchmaschinen wirken sich jedoch insbe­
sondere bei den ews-Suchmaschjnen aus; die Srrukturierungsmacht ist hier
angesichts der aktuellen journalistischen Lnformationen besonders sensibel zu
betrachten. Es ergaben sich daher zahlreiche Fragen, die im Rahmen einer
explorativen Pilotstudie zu stellen sind. Folgende Aspekte stehen im MjtteJ­
punkt:

2 Die URLs aller behandelten Suchmaschinen sind im Anhang ang~geben.

] Ein Crawler ist ein Soft\\arcprogramm. das automatisch Seiten des WWW aufruft. ihren Inhalt entspre­
chend bestimmter Aigorilhmen erfasst und die Ergebnisse in die Datenbank (•.Index·') einer Suchm:L<;<.·hi­
ne einnigl ('.gi. Brin,(P-Jge 1998).

4 Dass die Suchm:L'K"hincn nicht mehr schnell genug auf aktuelle Nachrichtenangebote reagieren konnten.
zeigte sich besonders deutlich im Umfeld der Ereignisse de~ 11. September 2001. Wiggins (2001) be·
schreibt den Umgang der Suchmaschine Google mit dem erllühlen Bedarf:lll N'lchrichleninhalten in die­
ser Zeit: Erst verwies Google auf seiner Homepage auf Radio und Fernsehen als Infonnationsqucllcn.
dann wurde eine manuelle Linkliste mit VelV..eisen auf wichtige Nachrichten-Websitcs angeboten.
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•

•

•

•

Werden aktuelle journalistische Inhalte von Suchmaschinen zeitnah er­
fasst und angezeigt? Wie lange dauert es, bis ein neuer Inhalt angezeigt
wird?
Wird in der Suchmaschine und/oder auf der Seite des Anbieters eindeutig
gekennzeichnet, wann eine Nachricht geschrieben wurde? Wird immer die
aktuelle Version eines Beitrags angezeigt?
Welche speziellen Suchfunktionen für journalistische Inhalte gibt es in­
nerhalb und außerhalb der bestehenden Suchmaschinen (z.B. Google­
News, Paperazzi)? Wie sind diese in das bestehende Angebot integrien?
Werden Nachrichten von anderen Angeboten - insbesondere von PR­
Texten - getrennt?

• Gibt es nachvollziehbare Kriterien für das Ranking der einzelnen Beiträ­
ge, zum Beispiel hinsichtlich Aktualität, Relevanz oder Verbreitungsge­
biet? Welche Anbieter werden erfasst? Werden bestimmte Titel immer
wieder bevorzugt. zum Beispiel weil sie Kooperationspanner des Such­
maschinenbetreibers sind?
Gibt es (technische) Möglichkeiten, mit denen die Anbieter von journali­
stischen Inhalten sicherstellen können, dass ihre aktuelle Berichterstattung
von den Suchmaschinen auch rechtzeitig gefunden und angezeigt wird?

Nach einem kurzen Uberblick über News-Suchmaschinen im Internet be­
schreibt der Artikel die Technologien und Gesichtspunkte. die die Suche
nach nachrichtlichen Inhalten hinlänglich beein.flussen. Quellentransparenz
und die Beziehung zwischen Journalismus, Werbung und PR sind dabei zen­
trale Aspekte, bevor verschiedene deutschsprachige Suchmaschinen vorge­
stellt werden. An die Diskussion über die spezifischen Herausforderungen
von Nachrichtensuchen, die auf Aktualität und Ranking basieren, schließen
sich drei Experimente an, die die jeweilige Leistung der News-Suchmaschi­
nen evaluieren: Der Fünf-Tage-Test analysiert, in welchem Umfang Suchma­
schinen relevante und aktuelle Ergebnisse über ein Ereignis liefern. Der 24­
Stunden-Test gibt Aufschlüsse über den Zeitpunkt der Veröffentlichung in
Suchmaschinen. Der Reaktionstest untersucht die Geschwindigkeit, mit der
aktuelle Vorkommnisse in den Nachrichtenindex von Suchmaschinen inte­
griert werden. Eine Diskussion der Ergebnisse und der gegenwärligen Bedin­
gungen von Nachrichtensuchen im Internet fasst die Studie zusammen.
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2 NachJichtensuchmaschinen im Uberblick

2./ Technologie lind Probleme der Nachrichtensllchmaschillen

2.1.1 Spezielle News-Suchmaschincn

Die spezielle Funktion der Nachrichtcnsuche wird von zwei Typen von
Such maschinen ausgeführt: Eigenständige Nachrichtensuchmaschinen. die
nicht an eine Universalsuchmaschine gebunden sind. werden ausschließlich
zum Zweck der Nachrichtensuche betrieben (z.B. Paperazzi). Ihnen gegen­
über stehen spezielle Suchfunktionen für Nachrichten innerhalb der Web­
suchmaschinen (z.B. Googlc-News als Teil von Google). Aus technischer
Sicht gibt es jedoch kaum Unterschiede. Die Nachrichtensuche bei Web­
suchmaschinen ist in der Regel nicht in den normalen Webseicenindex intc--
griert und greift stattdessen auf einen eigenen Datenbestand zurück. Nur auf
der Ebene der Benutzeroberfläche sind Websuche und Nachrichtensuche
integriert. ähnlich wie auch die Bilder- und Audio-/Video-Suche.

2.1.2 Technologie der Nachrichtensuche

Prinzipiell lassen sich zwei Verfahren bei der Erschließung von Nachrichten
durch Suchmaschinen unterscheiden. Entweder verwendet die Suchmaschine
einen zugekauften Nachrichtenbestand, der etwa von einer Nachrichten­
agentur geliefert wird (so genannte Newsfeeds). oder die Suchmaschine er­
fasst selbst die Inhalte von Nachrichtenseiten mithilfe eines Crawlers.

Im ersten Fall ist die technische Lösung relativ unkompliziert. Die ach­
richten werden in strukturierter Form geliefert. Diese fonnale Unterteilung
muss pro Zulieferer nur einmal an die Struknlr der von der Suchmaschine
verwendeten Datenbank angepasst werden. Allerdings werden bei der Er­
schließung in der Regel nur wenige Quellen abgedeckt. Die Gründe sind vor
allem wirtschaftlicher Natur: Für die zue:elieferten Nachrichten müssen die-Suchmaschinenbclreiber bezahlen.

Erschließt die Suchmaschine die Inhahe mittels Crawling. ergibt sich das
Problem der unterschiedlichen Strukturierung von Nachrichten-Websites. Die
Suchmaschine muss erkennen. bei welchem Teil der jeweiligen HTML-Seite
es sich um journalistisch bzw. nachrichtlich relevante Inhalte handelt. Texte
innerhalb der Navigationselemente und in Verweisen auf weitere Artikel
sollen nicht in den Datenbestand der Suchmaschine aufgenommen werden;
sie würden die Suchergebnisse verHiIschen (vgl. auch 2.3.1).

Ein anderes aus der Weberschließullg bekanntes Problem emfallt dafür:
Die Suchmaschine muss keine unerwünschten lnhalte (Spam)5 ausschließen.

5 Zum Einsa17. ~'on Spam als tIo'littcl J;lIr Manipulalion von Suchmasl.:hincn: Machil1 Cl al. 2003: 125 ff.;
Kammninkal 2003: 528 ff.
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da die Nachrichtenseiten, die in die Erschließung eingehen, bei allen Betrei­
bern von Hand ausgewählt werden. Damit wird eine gewisse Qualitätssiche­
rung gewährleistet. Die Frage der Belastung der Suchmaschine durch ständi­
ges Crawlen ist zu vernachlässigen6• da es sich bei den Nachrichtenquellen
um eine relativ geringe Anzahl von Sites handelt.

Ein zentrales Element im Bereich der Suchmaschinentechnologie ist das
Ranking7. Wird für das Ranking nur der Text der gefundenen Meldungen
ausgewertet, werden also allein anfrageabhängige Faktoren (Query-depend­
em Factors) berücksichtigt. so haben alle gefundenen Nachrichten potenziell
die gleiche Chance, bei Suchanfragen an erster Stelle der Trefferliste platziert
zu werden. Es wird nicht berücksichtigt. dass einige Nachrichtenquellen von
den NUlzern als bedeUlender eingestufl werden als andere.

Eine Bevorzugung von "Top-Quellen" wird bei einigen Nachrichtensuch­
maschinen minels eines Rankings durch anfrageunabhängige Faktoren
(Query-independent Factors) erreicht. Dabei findet eine automatisierte Be­
wertung der Qualität der Sires statt. die sich später auf das Ranking der ein­
zelnen Seiten8 dieser Angebote auswiJkl. Die journalistische Qualität ist nicht
unbedingt von Interesse.

Bei den Nutzern mag mitunter der Eindruck entstehen. mit einer speziellen
Nachrichtensuchmaschine ließe sich eine vollständige Presseschau erstellen.
Dies ist jedoch weiterhin nur unter Zuhilfenahme professioneller Datenban­
ken möglich. Allerdings können 1 achrichtensuchmaschinen unterstützend
eingesetzt werden, da sie auch Quellen integrieren, die nicht über kommer­
zielle Datenbanken vermarktet werden oder nur als Online-Angebote vorhan­
den sind.

2.1.3 Integration der Nachrichtensuche in Universalsuchmaschinen

Im Idealfall wUrden Nachrichteninhalte kontinuierlich in den Datenbestand
normaler Suchmaschinen eingespeist und damit recherchierbar werden. Die­
sem VerfahJen stehen jedoch technische Hürden entgegen: Die Technik der
meisten Suchmaschinen erlaubt es nicht, alle gefundenen Dokumente direkt
in die Datenbank der Suchmaschinen zu integrieren. Erst bei einer vollstän­
digen lndexakwalisierung können die neuen Dokumente aufgenommen wer­
den. Da die Dmenbestände der Such maschinen enorm groß sind, ist eine voll­
ständige Indexaktualisierung sehr aufwendig (vgl. Bekavac 2002: 2.3..1.3.;

6 Bereib der Proiotyp \·00 Google war 1998 mil \ierCrawlem in der Lage. 100 Web~eilen pm Sekunde zu
durchsul:hen (Bon/Page 1998).

7 Die Ergebnisse einer Suchanfrag<: mUSSen in eine R:lOgfolge gebracht \\erdcn. Diese nl:hlet sich n<lch
unterschiedlichen Kriterien. .loB. der (VOll der Such maschine mittels unterschiedlicher 1\'lelhoJcn) ange­
nommenen Rele\:lnz der Seite für die Such:mfrdge. der MaualitÜt oder aber nach dem Grad der Verlin­
kung (7..8. _PageR:mk··).

8 Mit •.sitc" wird die Gesanllhcit einer \Vcbscile bezeichnet. während unler dem Begriff ..Seile" eine
beslimnue HTML·Seite \'erslanUen wird. die Teil einer Site ist (Klußm3nn 2001: 891).
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WimmerothIBrochhagen 2003: 160f.). Die Suchmaschine Fireball nimmt
Nachrichteninhalte hingegen aufgrund der Möglichkeil der permanenten
Indexaktualisierung ohne vollständiges Updat.e sofort in den regulären We­
bindex auf.

Die zweite technische Hürde sind die von den Suchmaschinen eingesetz­
ten linktopologischen Verfahren wie PageRank. Seiten, die eine größere
Verlinkungsdichte aufweisen, werden als bedeutender angesehen als solche
mit schwacher oder nicht vorhandener Verlinkung (vgl. Page el al. 1998:
3ff.). Demnach würden aktuelle Nachrichten, die noch keine Links auf sich
gezogen haben, selbst bei einer möglichen direkten Integration in den Index
nicht auf den ersten Plätzen der Trefferlislcn angezeigt werden. Um die Aus­
wahl auszubalancieren, trennen die meisten Suchmaschinen die Nachrichten­
suche von der Websuche und den weiteren Spezialsuchen wie Multimedia
oder FTp9.

Jeder dieser Spezialsuchen liegt eine eigene Datenbank zugrunde. Zwi­
schen diesen verschiedenen Indizes kann in der Regel durch das Anklicken
von so genannten Tabs (Reitern) gewechselt werden. Um diejenigen Nutzer,
die nachrichtenrelevante Suchanfragen im Web stellen, trotzdem zu den Tref­
fern zu führen, werden solche meist oberhalb der regulärcn Ergebnislislcn
angezeigt. Die vor den Trefferlisten in der Websuche angezeigten Inhalte
werden aus einem eigenen Nachrichtenindex generiert. Beim Abschicken
einer regulären Suchanfrage werden demnach mindestens zwei Indizes abge­
fragt. In der Regel kommen noch weitere Datenbanken, etwa die der bezahl­
ten Werbung, hinzu. Bisher werden in den spezielJen Nachrichtensuchen der
Universalsuchmaschinen allerdings keine kontextbezogenen Werbetreffer
angezeigt. Diese erscheinen nur bei Trefferlisten der regulären Websuche.

2.1.4 Lokalisierung

Lokalisierungsfunktionen - ähnlich denen in allgemeinen Suchmaschinen
(vgl. Lewandowski 2004 und den Beitrag von Susanne Päch in diesem Band)
- werden sich kÜnftig auch in Nachrichtensuchmaschinen entwickeln, teils
sind sie bereits vorhanden. So sind bei Paperball die Quellen auch nach Bun­
desländern erfasst und in der US-Ausgabe von GoogIe- ews lässt sich die
Suche nach US-Bundesstaaten einschränken (Abb. I). Denkbar wäre für die
Zukunft eine lokale Suche in den relevanten Quellen, die im Umkreis des
Nutzers erscheinen bzw. Themen aus diesem Umkreis behandeln.

9 FTP-FileTr.msfcrPrOlocol;spClicllcSuchenach ..hcrunterladbaren·· Dateien im Netz.
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Abb. 1: Möglichkeiten der lokalisierten Suche unter news.google.com
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2.2 Suche nach Nachrichtenillhalten

Im Folgenden werden die Suche nach Nachrichteninhalten in den wichtigsten
Universalsuchmaschinen sowie die wichtigsten spezialisierten Nachrichten­
suchmaschinen für deutschsprachige ln halte betrachtet: Im Bereich der Uni­
versalsuchmaschinen sind dies: Google ews. Alltheweb und AltaVista. Er­
gänzend wurde das Angebot des Portalbetreibers Yahoo aufgenommen, da
hier ein guter Zugriff auf Agenturmeldungen besteht, die von den anderen
Nachrichtensuchmaschinen nicht angeboten werden. Die deutschsprachigen
Nachrichtensuchmaschinen werden durch Paperball repräsentiel1, der Nach­
richtensuchmaschine von Lycos und Fireball. Als einziges englischsprachiges
Angebot wurde MSN NewsboL von Microsoft aufgenommen. Diese ach­
richtensllchmaschine war bis Redaktionsschluss dieses Beitrags (Ende April
2004) noch nicht in einer deutschsprachigen Version verfügbar. Des Weite­
ren wurden die Internet-Auftritte von Web.de, AOL und T-Online sowie der
Metasuchmaschine Metager in die Betrachtung einbezogen. Diese sind nicht
als reine achrichtensuchmaschinen zu werten, bieten aber ebenfalls entwe­
der Nachrichtenangebote im Zuge ihrer Portalfunktion an bzw. werden im
Zuge der eigentlichen Websuche zur Nachrichtensuche verwendel. Zudem
besitzen sie aufgrund ihrer Nutzerzahlen eine gewisse Relevanz (siehe auch
2.2.3).

2.2.1 Quellenspektrum und journalistische Professionalität

Das Spektrum der im lntemet veröffentlichten Nachrichten ist breit. Das
Angebot reicht von den Nachrichtenangeboten der großen Zeitungen, Zeit­
schriften und Fernsehsender bis hin zu Branchen- ewslettem und von Pri-
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vatpersonen betreuten Weblogs (Blogs).10 Die Nachrichtensuchmaschinen
konzentrieren sich bei der Erschließung in der Regel auf die ,.echten" journa­
listischen Inhalte und lassen die Slogs außen vor. Manche achrichtensuch­
maschinen erschließen jedoch auch Pressemitteilungen von Unternehmen
und Verbänden.

Der Journalismus verliert zunehmend sein Monopol. den Zugang zur Öf­
fentlichkeit zu kontrollieren. Minlerweile kann jeder ohne großen Aufwand
im Internet publizieren, auch nicht-berufliche Kornmunikatoren erhalten
einen Zugang zur breiten Offentliehkeil. Das Nadelöhr des klassischen Gate­
keepings durch Journalisten und Medienschaffende fallt im Internet weg. Der
Zugang wird nun durch einen Mangel an Aufmerksamkeit beim Nutzer ein­
geschränkt. Diese wenden sich in ihrer Suche nach Orientierung im (ntemet
den Suchmaschinen zu und erwarten von diesen eine ähnliche Form der
Qualitälskontrolle wie von Journalisten (Neuberger 2003: 135). Vergleicht
man daher die Funktion der Suchmaschinen im Internet mj{ den Gatckeepern
der klassischen Medien in Rundfunk und Presse. so nehmen Such maschinen
im Netz eine ähnlich zClllrale Rolle ein wie der Journalisten.

Während die Kommunikatorforschune die Rolle der Journalist.en, deren
~

Arbeitsweisen und Beeinflussbarkeit bei der Nachrichtenauswahl und -gestal­
tung bereits thematisiert hat (vgl. hierzu insbesondere die Arbeiten von Blö­
baum 1994, Requare 1995, Weaver 1998. White 1964, Shoemaker 1991,
GaltunglRuge 1965. Ei1ders 1997, Kepplinger 200 1. Noelle- eumann!
Mathes 1987), fehlen entsprechende empirische Untersuchungen im Hjnblick
auf die für die Herausbildung einer öffentlichen Meinung so wichtige journa­
listische Performanz bei Suchmaschinen.

Die Automatisierung von Selektionsprozessen I J wirft die Frage auf, ob
menschliches Gatekeeping, klassischerweise eine Leistung von Journalisten,
ersetzbar ist Die Einordnung von Informationen erhält in einem Kommuni­
kationssystem der Informatjonsüberproduktion besondere Bedeutung; kom­
plexe Sachverhalte müssen mit Hilfe angemessener Darstcllungsformen
durchschaubar und verständlich gemacht werden (Weischenberg 1985: 197).
Journalismus bleibt demnach notwendig, soweit er Informationsqualität ga­
rantieren kann, d.h. soweit er im Internet orientiert und über die Qualität
fremder Angebote urteilt.

Suchmaschinen sind keine neutralen Roboter, die das öffentliche Gesche­
hen dokumentieren. Wie bei MachilllNeubergerlSchindler (2002) und bei
MachilllNeubergerlSchwcigerIWirth (2003) deutlich wurde. gibt es sowohl

10 Ein Weblog oder Blog sind periodische Publikationen von Pri\';ltpersoncn im NctL. die persönliche
Gedanken und Wcbcrlebni.,se inklusi"e Links chronol(lgi~ch g;..'Ofdncl zum Inhalt haben (,"gI. 7_B.
huri/markel inglcnns.com/dicl ionarylblogl oder hllp:JI de.wikipcdia.o~Jwiki/weblog).

11 Zentrale Redaktionsaufgabcn wie Auswahl. Katcgori~ieruf\g und GcwichlUng der Nachrichten werden
bei Googlc ausschließlich von auf mathematischen Algorithmen basierenden Gruppicrungstcchnologien
erledigt.
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interne als auch externe Verfahren, die Ergebnislisten von Suchmaschinen zu
manipulieren. Suchmaschinen sind auf der einen Seite programmierte Werk­
zeuge; hinter ihnen stehen also ökonomische und möglicherweise publizisti­
sche Interessen, die es zu durchleuchten gilt. Auf der anderen Seite gibt es
zahlreiche Akteure. allen voran die Website-Anbieter, die die scheinbar neu­
traJen Werkzeuge für ihre Zwecke gewinnen wollen: Aufmerksamkeit für die
eigenen Internet-Inhalte zu generieren. 12 Beides legt nahe, dass Suchmaschi­
nen als neue "Akteure" in die Arenen der ÖffentJichkeit treten. Suchmaschi­
nen können dabei genauso Manipulationen erliegen wie Journalisten,

Ulzt man an dieser Stelle medienäkonomische Ansätze, um zu untersu­
chen. wie lnhalte ins Mediensystem gelangen, wird evident: Für Werbung
müssen Absender bezahlen, Ulll in genau gekennzeichneten Programmflächen
(Werbeblöcken, Anzeigenseiten) platziert zu werden. Der Bereich Public
Relation lanciert dagegen gezielt Informationen im Rahmen von Organisati­
onskommunikation, die ohne Zahlungsf]uss in den redaktionellen Teil der
Massenmedien aufgenommen werden. Beide Kommunikationsarten sind
Teile des Marketing-Mixes. nämlich der Kommunikations- bzw. Informati­
onspolitik von Organisationen.

Aufgrund von Deregulierung kommt es zu einer Verschiebung der Funkti­
onsabgrenzungen von Journalismus, Public Reimions sowie Werbung und
damit zu einer Ökonomisierung der Medienindustrie, d.h. Emscheidungsprä­
missen und Ressourcenallokation werden vor allem ökonomischen Gesicht­
punkten unterworfen. Da zudem der Werbemarkt starken Schwankungen
unterliegt, also die primäre Einnahmequelle bei hohen Fixkosten unsicher
kalkulierbar ist, scheinen die Möglichkeiten der Industrie. auch in den redak­
tionellen Teil vordringen zu können, zu wachsen. Andererseits sucht aber
auch die werbetreibende Industrie nach einer immer prominenteren Platzie­
rung in den Medieninhalten, die der Werbeblock nicht bieten kann. In einem
Supplement zum Deutschen Werbekongress 2002 heißt es: "Weil die Kon­
sumenten immer weniger auf Werbeinhalte geben. müssen wir ins Pro­
gramm" (Diekhof 2003: 7).

Das Intereffikationsmodell model lien _,eine komplexe Gesamtbeziehung
von gegenseitigen Einflüssen, Anpasslingen, Erwartungen und Orientierung"
(Bentele 2003: 65) zwischen Journalismus und PR. Danach regt PR durch
,Jnduktionsleistungen" die Gcnerierllng und das Timing von Themen bei
Journalisten an (lssue Buildung, Agenda Setting). Journalisten können durch
Adaptionsleistungcn (Selektionen, Eigenrecherche, Platzierung und Ge­
wichtung), also durch journalistische Routinen, über Art und Umfang einer
derartig induziel1en Berichterstattung entscheiden. Von vornherein nicht als

11 Die AufmerksamkcilSÜlonomie geht davon aus. dass Aufmcrksamkl:it zur knapp;:n - und damit wen·
\ ollen - Ressource "·ird. wenn Informalion im Übernuss \orhanden ist. Darüber hinaus streben Infonna­
tionssuchcndc danach. ihre Suchko~len zu minimieren. was beim Vcnrduensgut Information nur cinge­
schr:inkl mÖglich i'l (\'gl. hierLu Fr:mck 1998. Goldhilber 1997. Zerdiek el al.1001: 36-47).
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"Symmetriemodell" angelegt (Bentele 1999: 182), sondern als deskriptives
ModelJ mit möglichen Ausschlägen in beide Richtungen. wird deutlich, dass
- durch die Medienkrise und Ökonomisierung mitverursacht - gegenwärtig
eine Verschiebung zugunsten des PR-Sektors festzustellen ist. Werden in
Redaktionen Personalkosten eingespart, erhöht sich die Chance für Akteure
aus dem Bereich der PR, Inhalte direkt, d.h. ohne weitergehende Prüfung
lancieren, bzw. durch Medienkooperationen einen großen Teil der redaktio­
nellen Inhalte einnehmen zu können.

Für den Rezipienten. der traditionell in journalistischen Texten eine ge­
genrecherchiertc Vertr3ucnsbasis erwartet, müssen diese Tendenzen zwangs~

läufig zu einem Vertrauensverlusl führen. Einen ähnlichen Yertrauensverlust
kann man im Bereich der Suchmaschinen feststellen. Suchmaschinen sind
nur erfolgreich, wenn sie als besonders zuverlässig gelten. Während insbe­
sondere die Suchmaschine Google zunächst das Image einer puristischen,
nicht-kommerziellen und wegen der Page Rank-Suchtechnologie vor allem
"guten" Suchmaschine (Jungbluth ?003) entwickeln konnte, häuften sich im
Sommer 2003 kritische Berichte, die u.a. auf die zunehmende Manipulation
von Ergebnislisten hinwiesen. 13 Die Gatekeeper in der realen Welt und im
Cyberspace stehen also gleichermaßen unter Druck.

Bei der Auswahl der Quellen und deren Anzahl bewegen sich alle Such­
maschinenbetreiber zwischen den Anspruchen an Qualität und Vollständig­
keit. Selbst wenn bei der Quellenauswahl eine relative Vollständigkeit er­
reicht wird (z.B. alle Tageszeitungen aus Deutschland), so bedeutet dies noch
nicht, dass sich mit Hilfe der entsprechenden Suchmaschine eine vollständige
Presseschau erstellen lässt. Die OIlIine-Angebote der Tageszeitungen enthal­
ten oft nicht die vollständige Prillt-Ausgabe. In vielen Fällen ist der Zugriff
auf die Online-Angebote nur durch eine Registrierung oder Bezahlung mög­
lich (z.B. beim Online-Angebot der Welt).

Da die Zahl der registrierungspflichtigen Angebote stark zugenommen
hat, haben einige Suchmaschinen Vereinbarungen mit entsprechenden Nach­
richtenseiten getroffen, um deren Inhalte indexieren und ihren Nutzern direkt
zugänglich machen zu können. So kann beispielsweise über die englisehspra­
ehige Seite von Google News auf das Angebot der New York Times zurück­
gegriffen werden, während man sich bei einem direkten Besuch der Times­
Website registrieren muss, um die Artikel einsehen zu können.

Während die Nachrichten-Websites zudem keinen vollständigen Zugriff
auf die Inhalte paralleler Print-Ausgaben erlauben, bieten sie dafür oftmals
exklusive Inhalte an, die nicht in der Prim-Ausgabe erscheinen. Als Beispiel
sei hier Spiegel Ollline genannt, ein Angebot, das nur zu einem kleinen Teil
der gedruckten Ausgabe des Spiegel entspricht.

13 Vgl. beispielsweise: Borchers 2003. Finkelstein 2003. McHugh 2003. Rötzer 2002.
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Die Suchmaschinenbetreiber machen nur selten genaue Angaben zu den
erschlossenen Nachrichtenquellen. Die Quellenlisten werden von den meisten
Anbietem als Firmengeheimnis gehütet, allcnfaUs sind Auskünfte über die
Quellenmenge zu bekommen. So gibt Google an, international mehr als
4.500 Quellen zu durchsuchen, für das deutschsprachige Angebot sind es
mehr als 700. AltaVista nennt 3.000 Quellen weltweit, zur Zahl der deutsch­
sprachigen Quellen werden keine Angaben gemacht.

Eine lobenswerte Ausnahme ist die deutsche Suchmaschine Paperball, die
ihre Quellen genau auflistet. Es sind etwa 100 an der Zahl, in erster Linie
beschränkt auf Angebote von deutschsprachigen Tages- und Wochenzeitun­
gen und eine Handvoll internationaler Publikationen. Yahoo bietet ein Ver­
zeichnis seiner Partner an, die Nachrichten zuliefern. Dies sind in erster Linie
die großen Nachrichtenagenturen.

Die Wahl der Nachrichtenquellen, aus denen der Nachrichtenüberblick ei­
nes Angebotes zusammengestellt wird, erfolgt durch redaktionelle Auswahl
seitens der Suchmaschinen. Hierbei entscheiden persönliche Vorlieben oder
strategische Uberlegungen des entscheidenden Redakteurs oder Teams sowie
die Firmenpolitik, welche Quellen genutzt werden. Finanzielle oder sonstige
Vereinbarungen zwischen den Nachrichtensuchmaschinen und den Anbietern
der Nachrichten bestehen nicht. Einzige Ausnahme ist Paperball. Dort har
man die Verwendung einer Meldung der Netzeitung als Topmeldung verein­
bart.

Kriterien für eine Auswahl können sein:

• regionale Fokussierung,
• nationale oder internationale Reputation,
• besondere Themenschwerpunkte,
• Anmeldung durch Content-Anbieter.

Kriterien für einen Ausschluss können sein:

• technische Probleme, z.B. beim Spidern/Crawlen 14 der Seiten,
• Entscheidung der Geschäftsleitung oder der Techniker der Publikation

(nicht der News-Suchmaschine), den Suchmaschinen-Robots technisch
den Zugriff zu verwehren. beispielsweise über die Steuerdatei rabms.txt,

• fonnales oder gar juristisches Verbot des Online-Services hinsichtlich der
Aufnahme in die Nachrichtensuchmaschine.

Mit der zunehmende Differenzierung lind Arbeitsteilung in den nationalen
und internationalen Nachrichtensystemen lind dem Anwachsen der interna-

I" Spidern oder Crnwlen ist das le<:hnische Erfassen und Einlesen \'on HT1\'IL-Seilen in den Inde~ einer
Suehmasehine minc1s automalisehen Progmmms.
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tionalen Berichterstattung als Folge der zunehmenden weltweiten politischen
und ökonomischen Verflechtung steigt die Anzahl der Verarbeitungsstufen
kontinuierlich an (Schulz 1999: 327). Dieser Entwicklung wirkt die Tendenz
der Medien entgegen, Agenturmeldungen oft unverändert oder lediglich vom
Ende her gekÜrzt zu Übernehmen (vgl. Hagen 1995). Die Nachrichtenkette
vom Ereignis zum Rezipienten ist damit unterschiedlich lang.

Um in dieser Nachrichtenkette die Qualität der Berichterstattung wahren
zu können, ist die Transparenz der Nachrichtenquellen oberste Priorität (vgl.
Ruß-Mahl, 1994: 94). Sie ist unverzichtbar, sobald der Journalist das Ge­
schehen nicht selbst beobachtet hat (Bruckenberger/Mayr 2004: 167. Schwie­
sau/Ohler 2003: 83). "Wohlinformierte Kreise" sind dabei ,.[gjrundsätzlich
problematisch" (Weischenberg 200L 139) und sollten ~ wo möglich ~ von
einer anderen Quelle bestätigt werden.

Aufgrund ihrer zunehmenden Bedeutung hat die Quellentransparenz ne­
ben Sachlichkeit, Ausgewogenheit, Fairness, Vollständigkeit, sowie Distanz
gegenüber eigenen und fremden Interessen ihren Platz in der Neudefinition
journalistischer Objektivität eingenommen (Bondolfi 1999). Massenmedien
sind in einer modernen Demokratie Forum öffentlicher Meinungsbildung.
Die Offenlegung der Quellen unterstützt den Rezipienten in seiner kritischen
Bewertung der ihm zur Verfügung gestellten Nachrichten.

Der Anspruch an transparente Quellen beeinflusst die journalistische Ar­
beit auf drei Ebenen:

• eigene Recherche
• Verarbeitung von Pressematerial
• Verbreitung von journalistischen Inhalten durch Dritte

Die eigene Recherche unterliegt ~ wie jede Form der Berichterstattung - dem
Anspruch der Sorgfalt. Die Sorgfaltspflicht ist im Pressekodex des Deutschen
Presserates verankert I5 und findet ihren rechtlichen Rahmen in den Lan­
despressegesetzen der Bundesländer. Obwohl der deutsche Pressekodex auf
die PrÜfung der Wahrhaftigkeit der Informationen und deren Trennung von
Gerüchten und Vermutungen besteht, bleibt die Transparenz der Quellen
außen vor. Die Charta des Schweizer Vereins Qualität im Journalismus l6

hingegen fordert in § 8 Journalisten auf, "fragwürdige Informationen [zu
überprüfen], (... ) Gegenproben [zu machenj und (p.) Transparenz über ihre

15 ..zur Vt'rürrentlidlUng bestimmte Nachrichten und Inrormationen in Wort und Bild sind mit der nach den
Umständen gebotenen Sorgralt aur ihren Wahrhcilsgchah lU prÜfen. Ihr Sinn darf durch Bearbeitung.
(Jbe~chrift oder ßildbeschriftung weder entstellt noch vert1i1scht werden. Dokumente müssen sinngeTreu
wiedergegcben wcrden. Unbestätigtc Meldungen. Gerüchte und Vermutungen sind als solche erkennbar
zu machen." (§2 der Publizistischen Grunds:itzc. beschlossen vorn Deutschen Pressemt 1973).

16 Die Chana des Vereins Qualität im Journalismus orientiert sich am Kodex .. Ptlichle und Rechte der
Journalislinnen und JOllrnalisten n (beschlossen vom SVJ 1972).
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Quellen [herzustellen], sofern sie nicht gefahrdete Informanten schützen
müssen." Der Offenlegung der Quellen steht im Recherchierjournalismus der
Infonnantenschutz gegenüber. Das Zeugnisverweigerungsrecht deckt dabei
alle Personen die llberufsmäßig an die Vorbereinmg, Herstellung und Ver­
breitung" eines Druckwerks oder einer Rundfunksendung milwirken und
schützt Materialträger und Informanten vor der namentlichen Nennung vor
Gericht. Das Zeugnisverweigerungsrecht ist in der bundesdeutschen Straf­
prozessordnung verankert.

Der Anspruch an transparente Quellen erreicht mit der Zuhilfenahme von
Pressemiueilungen seitens des Journalisten eine zweite Ebene. PR­
Aktivitäten werden in der Medienberichterstattung bevorLugt als Quellen
herangezogen, die Publikationschancen für Pressemiueilungen sind allge­
mein sehr hoch (vgl. Fröhlich 1992). Fröhlichs Untersuchungen zufolge wer­
den diese Quellen jedoch nur selten durch Journalisten offen gelegt. Die Me­
dien operieren daher unter dem dysfunktionalen Einfluss der Öffentlichkeits­
arbeit. Wird die Trennungsnorm bei redaktionell-werblichen Mischfonnen
nicht eingehalten, besteht die Gefahr eines Imageverlustes in Bezug auf die
Glaubwürdigkeit dieser Medien (Neuberger 2003: 135). Quellenlransparenz
ist in diesem Zusammenhang ein Bestandteil der Überparteilichkeit des Jour­
nalisten (Schönhagen 1998: 257, 368).

Die dritte Ebene der Quellentransparenz wird durch einen vereinfachten
Zugang zur Öffentlichkeit durch das Internet erreicht. Das Fehlen von Qua­
Litätskontrollen und das Anschwellen der Informationsflut - insbesondere
durch Weblogs und die ungepriifte Übernahme von lnfonnationen von Mas­
senmedien durch Massenmedien - lassen die Quellenlage im Internet zuneh­
mend diffus erscheinen (Bondolfi 1999). Die eingeschränkte Aufmerksam­
keit auf Seiten der Internet-Nutzer öffnet die Tür fLir so genannte Advertori­
ais. Hier wird Werbung gezielt als redaktioneller Beitrag gestaltet und ist als
kommerzieller Inhalt nicht zweifelsfrei erkennbar!7. Die Medienkompel'enz
der Rezipienten ist daher im Bereich des Internets von besonderer Bedeu­
tung. Eine Studie der Online News Association belegt, dass Nutzer einen- -
größeren Wert auf die Präsentation der Nachricht legen, während Journalisten
als geschulte Medienkonsumenten die Quellentransparenz als wesentlicher
einstufen (Neuberger 2003: 135). Es liegt in der Aufgabe der Journalisten,
den Rezipienten bei der Hand zu nehmen und ihm durch eine erkennbare
Informationsqualität die Unterscheidung von para- und pseudojoumalisti­
sehen Online-Angeboten zu erleichtem. Qualifizierter Journalismus zeichnet
sich auch im Internet durch Vielfalt und Transparenz aus - sowohl im Hin­
blick auf die Aspekte als auch im Hinblick auf die QueUen (Weischenberg

17 Das japanische Eldaronikuntemchmcn Sony hat in einer 10 l\'lillionen Dollar teuren Kampagne auf
mindestens 75 Websites solchc Ad\'cnorials platzicn. Sony .... urne in vielen der Texte nicht crv.·ähnt. Erst
Uber Links in Sidebars gelangt der Nut/.er auf Sony·Seiten. dic über die beschriebenen Produktc infor­
mIeren.
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2.2.2

2002). Gehen diese Ansprüche verloren. droht der Journalismus im Internet
unsichtbar zu werden.

Suchmöglichkeiten - Qualitätsmerkmale für
Nachrichtensuchmaschinen

Die folgenden Qualitätskriterien für die Nachrichtenrecherche in Suchma­
schinen orientieren sich einerseits an den Möglichkeiten der regulären Web­
suche, andererseits an den Angeboten professioneller Pressedatenbanken. Die
Grundannahme ist, dass Nachrichtensuchmaschinen zur (semi-)professionel­
len Recherche genutzt werden sollen. Für die Zwecke des Laien, der sich nur
kurz einen Überblick zu Pressemeldungen zu einem bestimmten Thema ma­
chen möchte, werden keine komplexen Suchfunktionen benötigt. Hier genü­
gen in der Regel einfache Ein- bis Zweiwortanfragen. Für die professionelle
Recherche sollten die folgenden Abfragemöglichkeilen zur Verfügung ste­
hen:

• Quellenauswahl: Es sollle möglich sein, die Suche sowohl auf eine Quelle
als auch auf Quellengruppen zu beschränken. Dabei sollten sinnvolle
Gruppen vorgegeben sein, die Erstellung eigener Gruppen sollte jedoch
dennoch möglich sein.

• Regionale Einschränkungen: Die Suche sollte sich auf bestimmte Gebiete
beschränken lassen. Oft sind nur die Ergebnisse lokaler Medien für die
Recherche relevant.

• Ressortbeschränkung: Die Suche sollte auf einzelne Ressorts beschränkt
werden können.

• Operatoren: Die Recherche mit Operatoren, vor allem mit den für Pressc­
recherchen wichtigen Abstandsoperatoren 18, sollte möglich sein. Boole­
sche Verknüpfungen bei der Recherche in Volltexten sind nicht ausrei­
chend.

• Feldbeschränkung: Die Suche sollte auf den Titel des Artikels und/oder
den Anreißer eingeschränkt werden können. Dadurch lässt sich die Präzi­
sion der Treffer deutlich erhöhen.

• Zeitliche Eingrenzung: Die Suche sollte nicht nur auf die al'1uellsten Arti­
kel beschränkt werden können, sondern es sollte weiter die Möglichkeit
bestehen, einen genauen Zeitraum, in dem die gesuchten Artikel erschie­
nen sind, anzugeben.

18 Eine Suche mit Abstandsopcralorcn. z.B. Syntax .,NEAR". lindet nur Dokumente. in denen die ge~uch­

tell Begriffe in einer 1>c~liml11h~n Nähe (1..B. ;m Abstand von maximal zehn Wörtern) ;wcinandcr vor­
kommen. Solche Suchanfmgen finden weniger Dokumente. Daftir \'cmlcidcn sie das bei der einfac.hen
UND-Vcrknüpfung auftretende Problem. dass die gesuchten Begriffe in umcrschicdlichen KOnlcll:!cn
stehen.
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• Sortiermöglichkeiten: Neben der Sortierung nach Relevanz sollte die Sor­
tierung nach dem Datum möglich sein.

• Cluster-Bildung: Artikel zum gleichen Thema sollten zu thematischen
Clustern zusammengefasst werden. Gefundene Artikel sollten auch nach
den Ressorts, in denen sie enthalten sind, angezeigt werden können.

Keine der hier untersuchten Nachrichtensuchmaschinen bietet alle diese
Funktionen an. Es lässt sich feststellen, dass Abfragemöglichkeiten, die bei
der normalen Websuche einzelner Suchmaschinen gegeben sind, für die zu~

gehörige Nachrichtensuche oft nicht vollständig umgesetzt wurden. Erfreu­
lich ist, dass ein Großteil der hier behandelten Suchmaschinen eine Sortie­
rung nach Relevanz oder Datum zulässt.

2.2.3 Uberblick über News-Suchmaschinen im deutschsprachigen Raum

Neben eigenständigen Such maschinen bieten auch Webverzeichnisse bzw.
-portaJe Elemente der Nachrichtensuche an. Die Funktionen, Suchmöglich­
keiten und Philosophien der einzelnen Anbieter unterscheiden sich stark. Die
folgende Zusammenfassung soll einen Überblick über die wichtigsten Betrei­
bel' Ün deutschsprachigen Bereich geben. 19

Google News
Google News (news.google.de) eXistIert in der deutschen Version seit Juli
2003 und befindet sich noch in der Beta-Phase.2o Google verfolgt mit seiner
Nachrichtensuche einen neuen Ansatz: Neben der Suchfunktion werden aus­
gewählte Meldungen vollautomatisch zu einem News-Portal zusammenge­
fasst (Abb.2). Die Nachrichten aus 700 deutschsprachigen QueUen werden in
die Rubriken Schlagzeilen, lntemational, Deutschland, Wirtschaft, Wis­
senlTechnik, Sport, Unterhaltung und Gesundheit einsortiert. Zusätzlich wer­
den automatisch Themengruppen erstellt. Beiträge, die sich thematisch äh­
neln, werden unter "H. und ähnliche Artikel" den jeweiligen Beiträgen zuge­
ordnet. Dabei achtet Google News nach eigenen Angaben auf eine möglichst
vielseitige ZusanunensteUung der Themengruppen und Ergebnisse und be­
müht sich, mehrere Blickwinkel eines Sachverhaltes durch die Präsentation
verschiedener QueLlen nebeneinander anzubieten.

Da die deutsche Google-News-Version sich an ihrem amerikanischen
Pendant orientiert, ist zu erwarten, dass in naher Zukunft auch deren erwei­
terte Funktionen übernommen werden. Dies sind die Möglichkeiten der Ein­
schränkung der Suche auf eine bestimmte Quelle (allerdings njcht auf mehre­
re) und die Einschränkung nach geographjschen Gesichtspunkten, z.B. nur

19 Die Auswahl ist nicht vollständig und orientiert sich maßgeblich an den in der Kurl.studie untersuchten
News-Sucblllaschi ncn_

20 Für gewöhnlich dauern die ßeta"Phasen bei Google relativ lange.
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Quellen aus einem bestimmten US-Bundesstaat oder einem bestimmten
Land. Weiterhin ist es möglich, einen genauen Zeitraum der gesuchten Arti­
kel zu bestimmen,

Abb. 2: Die Stllrtseite der Google-News Deutschland
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AlraVisra
Bei einer normalen Websuche werden (wenn vorhanden) ellllge Ergebnisse
der Nachrichtensuche vor der jeweiligen Trefferliste eingeblendet. AltaVista
sammelt die Nachrichten nach eigenen Angaben aus 3,000 Quellen welrweit.
Dabei kann die Suche auf folgende Rubrilen beschränkt werden: "Alle Kate­
gorien, Schlagzeilen, Deutschland, EntertainmentlKuhur, Finanzen, lifesty­
le/Reisen, MärktefUnternehmen, Sport, TechnologiefMedien, Weltweit, Wis­
senschaftlGesundheit." Zusätzlich kann die Suche nach Darum eingeschränkt
werden, wobei enlweder nach vorgegebenen Zeiträumen oder nach einer
bestimmten Zeitspanne gesucht werden kann. Die Treffer enthalten neben der
Überschrift und einem zwei- bis dreizeiligen Abstract einen Hinweis zur
Quelle sowie die Information, wann die Meldung gefunden wurde.

Fireball-Neu's /lnd LycDs-News: Paperball
Paperball ist der spezielle Nachricbtensucher für die Suchmaschinen FirebalJ
und Lycos. die beide zur Lycos-Gruppe gehören. Paperball wel1et etwa 100
Tageszeitungen aus. Hinzu kommen einige Wochenzeitungen und Zeit-
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schriften. Die Nachrichtensuchmaschine unterteilt die Suchergebnisse in die
Bereiche "Uberregiona'··. "Regional". "International". Die voreingestellte
Suche (Default-Suche) erfolgt über einen Zeitraum von zwei Tagen. Wahl­
weise ist es möglich. die Suche auch auf sieben Tage auszudehnen.

Auf der Startseite ist die jeweilige Top-Meldung der elzeitung einge­
blendet. Diese Einblendung wurde zwischen der etzeirung und Paperball

.. ..
vereinbart. Uber diese Ubereinkunft hinaus bestehen keine weiteren Verträge.

Abb.3, Die News-Suche in Lycos. Die Papcrball-Suchm3ske findet sich erst im
unteren Teil der Seite

... ---ll'"' ..... ,

0 ..... · .;) ~ ~ ; /'"'--' '- 1lJ- e ... 1lII· f:l

•

,.-

- .

-
-

..­."....­.-,...........,--

~~

···L',..'
., .... ~~ "'"

O,',f__.-

. .

... -_...

PAPIRBAU
... ' .. M ..--- .
ll'_~ ......--

... _-

_..._r.._"'__11_--' ~--­•••.-

...... 1-_.. _ ..-­...._---- ......... -

..............

:----;----------r.u=,=" .g_.

~

---_._..--

--­......_---- .--_..._-,-

~
--_....­. " ..---_ _..._ ,.", ..--'-

.
.-

-.-._-...-.-

.._-

-

.-

._-

.-.-

.-

.'-._­._-.­.'­

."~

.-

.­.- -- ~---­._ -_la' _".__.-. _ .. _ ..__1_.
~=::- -------:" .. -----_ ..- --_....._......
.- --

",lilil - --..._'----

LYCOS

PaperbaU bietet die Möglichkeit, die Suche nur in den aktuell gefundenen
Artikeln oder aber im Nachrichtenbestand der letzten sieben Tage durchzu­
führen. Genauere Darumsbeschränkungen sind nicht möglich. Dafür bietet
Paperball eine Einschränkungsmöglichkeit. die sich bei anderen Suchmaschi­
nen für das deutsche Sprachgebiet nicht finden lässt: die regionale Beschrän­
kung der Suche. In der Regionalauswahl sind die Quellen nach Bundeslän­
dern angeordnet; ergänzt werden sie von überregionalen und ausländischen
Quellen. Für die Suche kann aus dem Quellenspektrum eine beliebig kombi·
nierte Zusammenstellung erstellt werden. Einzelne Quellen können so ausge­
schlossen werden. Weiterhin bietet Paperball die bei anderen Suchmaschinen
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meist fehlende Möglichkeit, die Suche auf den Titel ("title:"), den Anreißer
("teaser:") oder auf den Autor des Artikels ("writer: U

) einzuschränken.
Fireball bietet zur Aktivierung der News-Suche einen Auswahlknopf

("Radiobutton") unter dem Suchfeld. Die Aktivierung des Buttons "Nach­
richten" in Fireball startet sofort Paperball in eigenständigem Layout. Bei der
normalen Suche in Fireball werden daher keine Treffer aus der Nachrichten­
suche eingeblendet. Bei Lycos ist Paperball als unabhängige Applikation auf
der News-Startseile mit einer Suchmaske in der unteren Hälfte der Seite prä­
sent. Dort findet sich auch die Eingabemaske zur dpa-Archiv-Suche.

Yahoo
Yahoo verfügt über ein eigenes achrichtenportal. Aktuelle Meldungen wer­
den auf der Startseite präsentiert. Yahoo-News bieten keine Möglichkeiten
der erweiterten Suche. In der Standardeinstellung werden die Suchbegriffe
sowohl links als auch rechts tmnkiert. Dies erhöhl auf der einen Seite die
Ergebnismenge, senkt auf der anderen Seite jedoch deren Präzision erheblich.
Um präzise FundsteIlen zu erhalten, müssen die Begriffe einzeln in Anfüh­
rungszeichen gesetzt werden.

Unter Yahoo- achrichten finden sich die Ressorts "Kurzberichte, \Virt­
schaft, Politik, High-lech, Wissenschaft, Unterhaltung, Lifestyle, Vermisch­
tes, Sport" und sogar "Video". Diese kurzen Nachrichlenvideos werden von
Reuters geliefelt. Außerdem bedient sich Yahoo der Agenturen und News­
Quellen AP, backpage (BMG), ddp, Deutsche Welle, doc rock (infomusic),
dpa, expedition zone, Lifeline, n24, News Aktuell, n-tv, Reuters, Shownet,
lecehannel, womenweb, zdf.msnbc und zdnet. Pressemeldungen und Ticker­
Meldungen werden in der Trefferliste gemeinsam aufgeführt und nach Quel­
len gekennzeichnet. Die Rubriken werden teilweise im fünfminütigen
Rhythmus aktualisiert. 21

Alltheweb
Die Such maschine Alltheweb bietet grundsätzlich keine länderspezifischen
Interfaces an. So findet auch bei der Nachrichtensuche keine Spezifizierung
statt. Standardmäßig wird stets in allen QueUen weltweit gesucht. Wahlweise
erfolgt die Suche in allen verfügbaren Sprachen oder in den vom Nutzer indi­
viduell bzw. von Alltheweb in der Standardeinstellung voreingestellten Spra­
chen. Eine genaue Spracheinschränkung lässt sich in der erweiterten Suche
vornehmen. Zudem ist eine lokalisierte Suche nach einem Herkunftsland oder
einer bestimmten Stadt möglich. Bei AUtheweb lässt sich die Suche auch
nach Rubriken einschränken, die Artikel werden automatisch zugeordnet.
Weiterhin lässt sich die Suche nach Datum einschränken, wobei kein genauer
Zeitraum angegeben, sondern nur auf festgelegte Zeiträume zurückgegriffen
werden kann.

21 Vgl. Yahoo-H iIfeseiten (http://eur.help.yahoo.comlhelplddnewslnews.Q6.hlml).
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MSN NelVsbol
MSN baut derLeit ein englischsprachiges Nachrichtenportal auf. Hinweise
auf dem deutschen Portal tinden sich jedoch noch nicht. Die Suchergebnisse
werden von Tnktomi aus dem nannalen Webindex geliefert. Die Nachrichten­
suche erfolgt nur in den kooperierenden Magazinangeboten Fokus-Onlinc­
News, MSN Money, Max. Amica, TV Spielfilm, Cinema, Tomorrow, Fit Far
Fun, und Expedia. Der Bereich Nachrichten wird ausschLießlich von Focus
bestritten. Der Microsoft-Nachrichtensuchdiensl bietet bisher keine erwei­
terten Suchfunktionen an.

Web.de
Die Nachrichtensuche ist nicht direkt auf der Startseite durchführbar. Erst mit
einem Klick auf "Schlagzeilen" gelangt man in den Nachrichtenbereich, wo
auf jeder Meldungsseite das Suchfeld für die Nachrichtensuche integriert ist.
Der Link ,.Archiv" führt zu einer chronologischen Liste der Meldungen der
vergangenen Tage. Diese Meldungen werden vOn dpa geliefen.

AOL
AOl hat keine eigene News-Suche, sondern verwendet ausschJießlich
Google-Ergebnisse der normalen Websuche. Entsprechend ungeeignet ist die
Suche zur Erfassung von Neuigkeiten.

T-Ol1lille
Nachrichten sind ein zentraler Bestandteil des PortaJs. Das OPA Newsfeed
wird komplex verwoben präsentiert. Die News Suche hingegen ist über die
normale Suche nicht erreichbar. Erst mit einem Klick auf "Profi-Suche" er­
reicht man eine Suchbox, auf der die Wahl zwischen Web, News, Bildern
und Suchcenter möglich ist (Abb. 4). Die Nachrichtensuche durchsucht je­
doch nicht das OPA Newsfeed, sondern ausgewählte Websites. Eine Sortie­
rung nach Datum findet nicht statt.

Merager
Nachrichtenergebnisse werden bei Metager nicht besonders berücksichtigt.
Es werden nur reguläre Suchmaschinen eingebunden. Die Metager-Ergebnis­
liste ist - anders als bei anderen Suchdiensten - deutlich länger als zehn Tref­
fer. Teilweise werden bis zu 200 von ihnen angezeigt.

Paperazzi
Paperazzi ist eine reine Nachrichtensuchmaschine. Abgesehen von der di­
rekten Konkurrentin Paperball ist sie die einzige professionelle Nachrichten­
suchmaschine unter den deutschsprachigen Suchmaschinen.
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Abb. 4: Die T-Online-News·Suche ist nur über die Protisuche erreichbar
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2.2.4 Präsentationsfonnen

Nachrichtensllchmaschinen dienen nicht nur der eigentlichen Suche nach
Presseartikeln, sondern auch dem Überblick über aktuelle Ereignisse. Wie bei
der Erschließung regulärer Internet-Quellen bestehen bei Nachrichtensuchern
die zwei Zugriffsebenen "Searching" und "Browsing". Beim "Searching"
wird gezielt ein Dokument bzw. eine Menge von Dokumenten als Ergebnis
gewünscht. Hierbei handelt es sich also um eine systematische Aktion des
Nutzers. Beim "Browsing" folgt der Nutzer - ausgehend von einem Startdo­
kument - den verweisenden Links. Um beiden Erschließungsansätzen ge­
recht zu werden, bieten einige Suchmaschinen neben den Suchseiten auch
Übersichtsseiten, die aktuelle Nachrichten enthalten.

So besteht die Startseite des Nachrichtenangebots bei einigen Anbietem
(z.B. PaperbaJl, AltaVista) aus Links auf aktuelle Nachrichten. Teilwejse wer­
den dazu kurze Zusammenfassungen angeboten. Diese Version der Startseite
findet sich vor allem bei den schon länger am Markt agierenden Anbietern.

Die zweite Variante betont den "Browsing"-Ansatz und präsentiert eine
ausführliche Übersichtsseite mit aktuellen Nachrichten der verschiedenen
Rubriken. Handelt es sich um eine Suchmaschine, die nicht selber nach
Nachrichteninhalten crawlt, sondern ihre Ergebnisse zu kauft, erfolgt die Ein­
ordnung auf der Basis der mitgelieferten Metadaten. Gewinnt die Suchma­
schine ihre Inhalte durch einen eigenen "Crawling"-Prozess, so müssen die
Nachrichten zur Erstellung der Übersichtsseite nach inhaJtlichen Merkmalen
gruppiel1 und den Ressorts zugeordnet werden. Durch diese Gruppierung von
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Nachrichten zum gleichen Thema wird verhindert, dass inhaltlich gleiche
Meldungen mehrfach auf der Übersichtsseite erscheinen.22 Die Meldung
sollte einmal inklusive Anreißer (und einem Bild) gelister und um Verweise
auf weitere Meldungen zum gleichen Thema ergänzt werden. Diese Methode
wird für Google News eingesetzt. Diese Suchmaschine war der Vorreiter für
die automatische Zusammenstellung der Übersichtsseiten. Der neue MSN

ewsbot verwendet ein ähnliches Verfahren. Daher ist anzunehmen, dass die
bestehenden wie auch eventuell neuen Nachrichtensuchmaschinen in Zukunft
verstärkt den Anforderungen des Browsing genügen werden und automatisch
zusammengestellte Ubersichtsseiten anbieten.

Abb. 5: Die Ergebnisliste einer Suchanfrage bei news.google.dc
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Archivfunktionen

Nachrichtensuchmaschinen reichen in ihren Archiven nicht weiter zurÜck als
die Nachrichten-Sires selbst. In der Regel sind die Archive von Nachrichten-

21 Da diese Einordnung aUlomatisch vorgenommen wird. sind die betreffenden Systeme noch fehlcranfallig.
So erscheint die ~kldung Ober einen Angriff \'on tsehctschcnischcn Rebellen in der russischen Teilrcpu.
blik Inguschcticn auf news,googlc,de am 22. Juni 2004 Unler den Überschriften •. Innenministcr bei Re­
bellenangriff gelötet" sowie .•fo.'lindestens 16 Tote bei schweren Unruhen·' gleich doppelt. Auf der glei­
chen Seite wurden im Resson Untertl:lltung die Meldungen ,.Hamburger Filmfürderung halbien" und
"H.1111burg haJbien die Filmfürdcrung;' direkt untercin,lßder gelistcl (vgl. hicr-lU auch: 2,3.3 Fast identi­
sche Meldungen),
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angeboten vier Wochen lang kostenlos verfügbar. Daran orientieren sich auch
die Suchmaschinen (Schiff 2003). Artikel. die vor Ablauf dieser Zeitspanne
nicht mehr kostenlos zugänglich sind, fallen ebenfalls aus den Indizes der
Suchmaschinen heraus. Gleiches gilt für registrierungspflichtige Angebote.
Deren Inhalte können durch Suchmaschinen nicht erschlossen werden, da sie
in den Bereich des Invisible Webs23 fallen. Die Suchmaschinen stoßen bei
vorgeschalteten Formularen an Zugangsgrenzen und können nicht bis zu den
Inhalten vordringen (vgl. Spencer 2002).

Die QuaLität der Archivsuche i.n Nachrichtensuchmaschinen ist dement­
sprechend unbefriedigend, da schon aufgrund der Quellenproblematik keine
Vollständigkeit erreicht werden kann. Diese Unvollständigkeit wird durch die
unterschiedlichen Zugriffszeiten der kostenlosen Archive verstärkt. An der
Brauchbarkeit der Archive muss also grundsätzlich gezweifelt werden: Sie
eignen sich allenfalls für Überblicksrecherchen. Vollständigkeit ist nur bei
der Recherche in professioneUen Pressedatenbanken zu erreichen.

2.2.6 Personalisierung

Paperball und MSN Newsbot bieten dem Nutzer die Möglichkeit der Perso­
nalisierung. So ist es bei Paperball möglich, individuell NachrichtenquelJen
zu einer "persönlichen Zeitung" zusammenzustellen. Dabei können die
Quellen nach einzelnen Rubriken ausgewählt werden. So lässt sich beispiels­
weise der Politikteil einer überregionalen Tageszeitung mit dem Wirtschafts­
teil einer spezialisierten Wirtschaftszeitung kombinieren. Für jede Rubrik
lassen sich eine oder mehrere Quellen auswählen. Die Einstellungen werden
gespeichert. Die "persönliche Zeitung" kann dann im Ganzen angesehen oder
für die gezielte Suche genutzt werden.

Bei MSN Newsbol muss die Personalisierung nicht manuell vorgenom­
men werden. Hier lässt sich eine automatische Personalisierung einrichten,
die das Nachrichtenangebot am bisherigen Nutzerverhalten ausrichtet: Es
werden bevorzugt Nachrichten zu bisher angesehenen Themen und aus bisher
benutzten QueUen zusammengestellt. Diese Funktion ist allerdings nur für
Microsoft-Passport-Nutzer zugänglich.

23 Untcr Invisible Web werden jene Bereiche des WWW \·erstandcn. die nichl frei zugänglich sind. d.h. es
handeh sich um Dalcn. die durch P',lSswölter oder ähnliche Zugangsbeschr'.inkungen geM"hülzl werden.
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Abb. 6: Die Personalisicrungsoptionen in der Paperball-Nachrichtcnsuchc
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2.2.7 Monitoring

_.--

Während alle bisher behandelten Punkte den so genannten "Pull·Ansatz" ­
das heißt die aktive Recherche des Nutzers durch Eingabe von Suchbegriffen
- zugrunde legten, basiert Moniloring auf dem "Push-Ansatz·'. Hierbei wer­
den aufgrund eingerichteter Profile neue Meldungen, die der Suchanfrage
entsprechen, ausgegeben. Einerseits kann dies beim Besuch der Nachrichten­
suchmaschine und der Identifikation des Nutzers geschehen, andererseits
aber auch durch E-Mail-Benachrichtigungen. Ein solches Verfahren ist als
"selective dissemination of information" (SDI) bekannt (ehu 2003, 83).

Bisher bieten Paperball und Google News eine solche Funktion. Bei
Google lassen sich unter "News Alerts" entsprechende Profile einrichl'en. Die
Ergebnisse werden entweder bei jeder Aktualisierung oder einmal am Tag
per E·Mail verschickt. Auch Paperball bietet eine ähnliche Funktion an. Sie
ist für das Monitoring jedoch oft nicht ausreichend, da Paperball sein Quel­
lenspektrum bewusst auf die Angebote der Tages- und Wochenpresse be­
schränkt.

2.3 Probleme bei der Nachrichtensllche

Nachrichtensuchmaschinen, die ihre Daten mittels automatischer Robots
indexieren, greifen (derLeit noch) nicht auf strukturierte Datenströme wie
etwa XML zu, die eine automatische Erkennung und Zuordnung der Inhalte
zulassen. XML definiert genau, welcher Teil eines Dokumentes Überschrift
oder Abstract ist. Bei HTML fehlt diese Möglichkeit, Seitenelemente sind
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nicht automatisch inhaltlich und strukturell zuzuordnen. Daher müssen Nach­
richtensuchmaschinen ihre Daten selbst aufbereiten.

2.3.1 Erkennen der tatsächlichen Nachricht

Eine Webseite mit einem Nachrichtenartikel besteht aus einer Reihe von
Elementen, die für das Funktionieren der Seite im Rahmen eines Online­
Nachrichtenangebotes zwingend notwendig sind, jedoch nicht in Verbindung
zum Inhalt der Nachricht steheil. So enthält jede Seite eine Hauptnavigation,
Hinweise auf weitere Angebote, Links zu verwandten Themen oder anderen
aktuellen Nachrichten sowie Links zu Partnerseiten und externen Informati­
onsquellen. Dazu kOlmnen Werbeanzeigen in Bild- oder Textfonn. All diese
Informationen sind für die eigentliche Meldung nicht nur irrelevant, sie ber­
gen auch die Gefahr, dass einem Text Stichwörter zugeordnet werden, die
nicht in Verbindung mit dem Artikel stehen. Dieser unerwÜnschte Kontext
muss gefiltert werden.

Diese Filterung geschieht, indem jeder Seitentyp einer Meldung auf seine
typischen Merkmale hin untersucht wird. Der Pfad auf dem Webserver oder
eine typische URL können helfen, die Dokumente zu identifizieren, die die
Nachricht enthalten. Im Dokument selbst muss nach typischen Elementen der
Seitenauszeichnung gefahndet werden, um die für die Meldung wichtigen
Bestandteile isoliert erfassen zu können. Üblicherweise sucht man nach typi­
schen HTML-Code-Schnipseln, die dank der automatischen Generierung
immer identisch sind.24 Dieser Auswahlprozess muss manuell durchgeführt
und maschinell Überwacht werden. Ein Wechsel des Layouts bzw. Seitenauf­
baus eines Nachrichtenangebotes, der anhand von Überwachungsprogram­
men schnell erkannt wird, zieht immer auch eine manuelle Nachbesserung
der Konfiguration der Identifizierungs-Software nach sich. Diese Prozedur
kann mit geeigneter Software zumindest halbautomatisiert werden.

2.3.2 Aktualität von Meldungen im WWW - Bestimmung des
Nachrichtendatums

Datum und Uhrzeit einer Meldung sind in den seltensten Fällen aus dem
HTML-Dokument sofort und ohne Umwege ersichtlich. Häufig wird in den
Seiten das jeweils aktueLle Datum des Aufrufs einer Seite angegeben. Dem­
entsprechend ist es eine schwierige Aufgabe, zu bestimmen, wann eine Mel­
dung tatsächlich publiziert wurde.

Für die Nachrichtensuchmaschinen ist die Bestimmung des Nachrichten­
datlI1ns jedoch von großer Bedeutung, da sie die Suchergebnisse automatisch
ordnen. Der Aspekt der Aktualität ist für das Ranking der einzelnen Ergeb­
nisse sehr wichtig. So würde eine Suchmaschine, die zwar relevante aber

24 Die Meldungen werden anh:md eines einheitlichen Templates. also Layout-r.'lasle-rs erstellt.
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veraltete Meldungen an den ersten Ergebnisplätzen anzeigt, bald an Nutzern
verlieren (vgl. van Eimeren/Gerhard/Frees 2003: 348).

Die meisten Methoden zur Feststellung des Nachrichlendatums sind mit
einer hohen Fehlerquote behaftet und können leicht in die Irre führen. Fol­
gende Möglichkeiten gibt es, eine Datumsangabe anzuzeigen:

Redaktionelles Datum
Eine Möglichkeit der Datumsbestimmung ist das "Ursprungsdatum". Darun­
tcr verstehl man Datum und Uhrzeit einer Meldung, die manuell oder auto­
matisch zusammen mit der Meldung vom ursprünglichen AUlOr (z.B. dpa)
ausgegeben werden. Dieser Zeitwert ist Teil der Originalmeldung, die vom
Presse-Service verschickt wird. Die spätere Darstellung der Zeit im letztend­
lich veröffentlichten Anikel kann. muss aber nicht diesen Wert übernehmen.
Das UrsprungsdatuI11 ist auch der Basiswert, der für die Aktualität einer Mel­
dung von Bedeutung ist. Dieser Wert als Zeit-/Datumsangabe kann auf der
Website an beliebiger Stelle auftauchen. Jedoch machen nur die wenigsten
Angebote hiervon Gebrauch.

Eine zweite Form des redaktionellen Datums ist die "Erstpublikation".
Hierunter wird das Datum und die UhrLcit der Erstpublikation der Ticker­
Meldung innerhalb des Nachrichtenportals verstanden. Zu dieser Uhrzeit
wird die Meldung erstmals einer breiten Öffentlichkeit zur Verfügung ge­
steilt. Dieser Zeitpunkt liegt nach der Veröffentlichung durch die Nachrich­
tenagentur, da zwischen dem Publizieren der Ursprungsmeldung durch den
Lieferanten der Rohnachrichten (elwa dpa oder Reuters) und der automati­
schen oder manuellen Übernahme der Meldung in das Layout der jeweiligen
Publikation Zeit verstreicht. im Normalfall einige Minuten.

Technisches Datum
Das technische Datum ermittelt die Aktualität eines Beitrages auf der Basis
von Informationen des D:1teisystems. Eine erste Form ist das Datum der
erstmaligen Erstellllng. Dieses Datum markiert den Zeitpunkt, an dem eine
HTML-Seite erstmalig auf dem Server des Nachrichtenverteilers erstellt
wurde: also den Zeitpunkt der erstmaligen physischen Erstellung der Seite.
Dieser Wert wird vom \Vebserver als Erstellungsdatum an den Client gesen­
det, sofern es sich nicht um ein dynamisch erstelltes Dokument handelt.

Eine weitere Form der AktualitHtsbestimmung ist das Datum der letzten
Akrualisienmg. Sie bezeichnet Datum und Uhrzeit der letzren technischen
Aktual.isierung der Webseite. Dies geschieht etwa. wenn sich Links im Kon­
text geändert haben. neue Werbung eingespielt oder, ein neues Layout einge­
führt wurde. ohne dass sich der Text der Meldung selber geändert hätte. Bei
der Akrualitätsbesrimmung Über dieses Datum kann eine Meldung aktueller
erscheinen, als sie tatsächlich ist.

Auch die Server-Variable (Zeit im Http-Header der Webseite beim Auf­
ruf) kann zur Aklualitätsbestimmung einer Meldung herangezogen werden.
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Eine Server-Variable ist ein Datum. das vollautomatisch vom Webservcr auf
der HTML-Seite eingestanzt wird und sich dem Zeitverlauf entsprechend
jede Sekunde ändert. Diese Zeit steUt somit die Server-Zeit des Seitenaufru­
fes fest.

Bei Publikationen mit Content-Managemenl-Systemen (CMS) kann das
jeweilige Generierungsdatum im CMS zur Bestimmung von Aktualität her­
angezogen werden. Das Generierungsdatum der Meldung im Content­
Management-System des Anbieters kann die Zeit der erstmaligen Speiche­
rung der Nachricht im System sein oder die der ersten (oder auch letztmali­
gen) Publikation bezeichnen.

Darul1I ulld Uhrzeit in Meta Tags
Das entsprechende Feld für Zeitangaben in Meta Tags kann durch das ver­
wendete CMS (und damit manuell oder automatisch) oder durch Server­
Variablen gefüllt werden. Entsprechend ist an dieser Stelle keine Zuordnung
auf eine bestimmte Zeit möglich. Datum und Zeit können beispielsweise
manuell zurückgesetzt sein und unbrauchbare Werte wie <meta name="gene­
rated" conleol="O 1.0 I. 1970 - 0 1:00" I> anzeigen.

Allderullgsdatum
Änderungsdatum und erstmaliges Generierungsdatum lassen sich nicht von-- - -
einander unterscheiden. Der Zeitstempel auf einer HTML-Seite kann durch
das System oder einen redaktionellen Eingriff geändert worden sein. ohne
dass das ursprüngliche Datum ersichtlich wäre.

2.3.3 Fast identische Meldungen

Ticker-Meldungen werden oft unter großem Zeitdruck geschrieben. Entspre­
chend schleichen sich ab und zu Tippfehler ein. Häufig treffen auch ergän­
zende Informationen zu einem Sachverhalt ein und die Meldung wird umge­
schrieben. Die Nachrichtenagenturen teilen jeder neu herausgegebenen Mel­
dung eine neue Identität zu. Sie stellen Mechanismen zur Verfügung, um
aktualisierte Meldungen und Doppler mit Meldungen weitgehend identischen
Inhalts. aber unterschiedlicher Version zu erkennen. Die Fehlerquote ist bei
diesem Prozess aber noch sehr hoch. so dass sich auf dem Server des News­
Anbieters immer wieder sehr ähnliche Meldungen befmden und von den
News-Suchmaschinen auch prompt aufgenommen werden.

2.3.4 Ranking von achrichtenmeldungen

Genau wie bei der nonnalen \Vebsuche machen die Suchdiensle nur unge­
naue Angaben Über ihre Ranking-Kriterien.25 Man kann aber einige Faktoren

25 Konkrete VorschlÜge. \\las eine Veröffentlichung der Ranking-Kriterien beinhalten wille, stellt der
.,Code of Conducl" dcr Benclsmann Stiftung vor (vgl. Welp 2003: 493 tT).

130



erkennen, die bei den einzelnen Anbietern in unterschiedlicher Gewichtung
die Sortierung der Treffer beeinflussen.

Datum und Zeit
Datum und Zeit einer Meldung sind wesentliche Faktoren für deren Aktuali­
tät. Aus diesem Grund bietet beispielsweise Google die Listung der Treffer
entweder nach Aktualität oder Relevanz an. Jedoch ist die automatische Fest­
stellung von Aktualität, wie in 2.3.2 ausgeführt. mit großen Problemen be­
haftet und noch sehr ungenau.

Stichwörter in bestimmten Dokllmententeilen- FeidslIche
Die Feldsuche in Titel, "Subline" (oft als "Teaser" verwendet) und Text der
Meldung sowie die Gewichtung des Vorkommens von Stichwörtern in diesen
ausgewählten Bereichen sind eine klassische Ranking-Methode. Die gemes­
sen an anderen Ranking-Methoden vergleichsweise einfachen Regeln der
Gewichtung in Form der Zählung der Stichwörter in den einzelnen Bereichen
eines Datensatzes funktionieren bei den ausgewählten Quellen des Datell­
raumes sehr viel besser als bei den unstrukturierten Dokumenten des gesam­
ten \VWW. Die Gefahr, dass die Gewichtung durch Manipulation verfalscht
wird (vgl. Karzauninkat 2003, S. 528 ff.), ist praktisch nicht vorhanden. Da­
mit bietet diese Methode einen deutlich solideren Ausgangspunkt als bei der
normalen Websuche. Auf technischer Seite problematisch sind lediglich lau­
nige und reißerische Titel, die keine automatische Zuordnung von Stichwör­
tern zum Inhalt der Meldung zulassen. Ein spezieU für Suchmaschinen zu­
sätzlich erstellter, sachlicher Titel wäre hier hilfreich.

Zuordnung ::'11 Ressorts
Zumindest bei der Formulierung der Anfrage kann die Suche auf ein oder
mehrere Ressorts eingeschränkt werden. Die Zuordnung der Quelldokumente
zu bestimmten Ressorts seitens der Nachrichtensuchmaschine erfolgt durch
redaktionelle Vorauswahl des Teams und maschinelle Erkennung von ellt­
sprechend identifizierten Stichwörtern im Dokument, die die Zugehörigkeit
zu dem Ressort bestimmen.

Regionale Gewichtl/ng
Die Einordnung der Quelle in regionale, überregionale oder internationale
Kategorien. lässt eine Gewichtung verschiedener Publikationen nach The­
mengebieten zu. So kann mittels einer Stichwortliste üblicherweise überre­
gionaJ behandelter Themen den überregionalen Quellen zusätzliches Gewicht
beim Ranking verliehen werden.

2.3.5 Copyright

In einem Gmndsatzurteil hat der Bundesgerichtshof entschieden, dass "Deep
Links" auf im Web veröffentlichte Nachrichten, die unter Umgehung der
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Slanseite direkt auf die Nachricht verweisen. zulässig sind (BGH 2003).
Damit wurde zumindest für die Nachrichtensuchmaschinen eine erste Rechts­
grundlage geschaffen. Ungeklärt ist, in welchem Umfang eine Nachrichten­
suchmaschine Daten übernehmen darf. und über welchen Zeitraum die Er­
gebnisse zugreitbar bleiben dürfen. Viele Ooline-Publikationen lassen eine
Archivsuche nur für registrierte utzer zu oder bieten Archivseiten aus­
schließlich kostenpflichtig an. Insofern könnte ein allzu ausführlicher Ab­
stract eines Treffers auf eine nicht mehr öffentlich zugängliche Seite das
Copyright verletzen.

Schon jetzt folgen alle Nachrichtensuchmaschinen dem eventuellen
Wunsch einer Publikation, nicht durchsucht zu werden. Die Klärung. ob
eventuell ganze Angebote oder Teile davon nicht aufgenommen werden dür­
fen, erfolgt entweder über die robotS.lxt, die den Crawlern den Zugriff ver­
wehren kann, oder über persönlichen Kontakl zum Suchmaschinenbetreiber.

3 Kurztest: Vergleich der Suchergebnisse von zehn
Suchmaschinen und deren separater Nachrichtensuche
(falls vorhanden)

3./ TestClujbClu und Treffenrertllug

Untersucht wurden die Suchmaschinen Alta Vista, Google, Yahoo. Fireball.
Lycos. T-Online, Web.de, MSN, AOL und Merager, sowie ergänzend im
Reaktionstest die unabhängige Nachrichtensuchmaschine Paperazzi. Diese
Suchmaschinen wurden hinsichtlich ihrer Reichweite und Markbedeutung in
Deutschland ausgewählt (vgl. 2.2.3). Der Test gliedert sich in folgende drei
Teilbereiche:

FÜnf- Tage- Test
Das Experiment über fÜnf Tage stellt fest. inwieweit die Nachrichtensuchma­
schillen sowohl relevante als auch aktuelle Suchergebnisse zu einem aktuel­
len Ereignis anbieten. Der Test liefert zusätzlich Daten für die Untersuchung
der Treffer nach Verbreitungsgebiet und eventueller Verflechtungen. Die
Suchmaschinen wurden Über fünf Tage h.inweg täglich gegen I 1.00 Uhr mit
identischen Suchanfragen (Querries) abgefragt. Die verwendeten Suchanfra­
gen lauteten:

• Schill
• Irak Opfer
• Toll Collecl Maul
• Simbabwe Commonwealth
• Parlamentswahl Russland

132



24-Stwu!el1-Test
Die Untersuchung innerhalb von 24 Stunden sollte Aufschluss darüber geben.
ab wann im Tagesverlauf die Treffer in den Suchmaschinen auftauchen. Zu­
sätzlich wurden bei allen Suchdiensten mit separater Nachrichtensuche die
Ergebnisse derselben mit denen der nonnalen Websuche verglichen. Hierfür
wurden die zehn Suchmaschinen jeweils zehn und 24 Stunden nach einem
Ereignis getestet Die verwendeten Suchanfragen lauteten:

• Explosion Bagdad
• Schi II
• Flugpassagierdaten
• Vermiltlungsausschuss
• SARS Taiwan

Reaktio/lstest: Vergleich +Ih +311 +511
Mit dem Reaktionstest wurde die Geschwindigkeit der Suchmaschinen bei
der Aufnahme von aktuellen Ereignissen in den Nachrichtenindex untersucht.

eun Suchmaschinen wurden eine, drei und fünf Stunden nach einem von
Reuters gemeldeten Zeitpunkt eines Ereignisses auf ihre Ergebnisse hin gete­
stet. Startzeitpunkt war das erstmalige Erscheinen der Meldung im Reuters­
Ticker. Die verwendete Suchanfrage lautete:

• Hubschrauber Absturz im lrak

Wertung der Sucllergebnisse
Die oben beschriebenen Fragen wurden in den genannten Zeiträumen an die
untersuchten Nachrichtensuchmaschinen gestellt. Nur die ersten zehn Su­
chergebnisse wurden in die Auswertung einbezogen.26 AJs Treffer gilt ein
Suchergebnis, wenn:

• Titel und Abstract übereinstimmen sowie der Artikel relevant ist;
• entweder Titel oder Abstract nicht übereinstimmen, der Artikel jedoch

relevant ist;
• weder Titel noch Abstract im Suchergebnis mit der Meldung überein­

stimmen, der Artikel jedoch relevant ist.

Als Nichttreffer wurde gewertet. wenn:-
26 Da nach ciocr Umfrage unter Suchmaschinenbetreibem durchschnilllich nur -U Ergebnb-Linl..s pro

Anfr.lge durch die Nutler aufgerufen werden (vgl. MachilI et al. 2003: 94f.). wurde die Auswertung auf
die ersten lehn Suchergehnisse beschränkt. Dies geschah auch vor dem Himergrund. dass das Spam­
Problem bei Ncws-Suchmaschinen au~ge~hlosscn wcrden kann. so dass alle lehn Treffer potcntiell re­
levant sein sollten_
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• eine Meldung hinsichtlich Anbieter und Inhalt identisch ist mit einer ande­
ren in der Liste des gleichen Durchgangs;

• nicht auf einen Artikel, sondern auf eine StartseitelPortalseite verlinkt
wird.

• der Artikel nicht relevant hinsichtlich der Suche ist~

• Titel und Abstract mit der Meldung übereinstimmen, jedoch zu einer nicht
relevanten oder nicht existierenden Seite führen.

Als relevant wurden all jene Treffer gewertet. die zur Query, also der ver­
wendeten Suchphrase, unabhängig vom Erscheinungsdarum passende Artikel
lieferten. Als relevant und aktuell wurden all jene Treffer gewertet, die den
aktuellen Stand der Berichterstattung zeigten und maximal bis zu 24 Stunden
alt waren. bzw. den Stand der Nachrichtenlage, der in den Ticker-Meldungen
erkennbar war, widerspiegelten.27

3.2 Fiinf-Tage- Test

3.2.1. Vorgehen

Zeitlicher Ab/allf
Die zehn untersuchten Suchmaschinen wurden über einen Zeitraum von fünf
aufeinander rolgenden Tagen betrachtet. Nach dem Ereignis startete die erste
Suche am darauf folgenden Tag. Die Suchanfrage erfolgle jeweils gegen
I I :00 Uhr (Abb.7).

. .
Mo D; M; Do F, Sa So

Ereignis

Zeitraum der Untersuchung

Abb 7' Untersuchungszeitraum des Fünf·Tage·Test

Die Suchergebnisse wurden hinsichtlich Abstract und Titel mit den Omen der
Meldung verglichen. Das Darum der Meldung wurde nicht ausgewertet.

Besonderheiten der Suchmaschinen jiir die AIISWerfll1lg
Google nutzt eine spezielle Form der Ergebnisdarstellung: Für jeden gefun­
denen Treffer werden dem ursprünglichen Treffer zusätzlich bis zu drei ähn­
liche Suchergebnisse zugeordnet. Diese stammen alls weiteren Quellen und
fanden im Test aus methodischen Gründen keine Berücksichtigung, da sich
auf einer Seite bis zu 40 Ergebnisse finden. Eine Vergleichbarkeit mit den
übrigen Suchmaschinen wäre so nicht gegeben. Bei Web.de wurde die News­
Suche unter "Schlagzeilen" benutzt, bei MSN die Focus-Suche unter Schlag-

27 Wie in Abschniu 2.3.2 beschrieben funktionien die Bestimmung des Naehrichlendatums nicht immer
fehlerfrei. Aus diesem Grund wurde der Aspekt der inhaltlichen Aklualitälsbestimmung eingefUhn.
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zeilen als News-Suchmaschine. Bei Lycos und Fireball wurde die assoziierte
Nachrichtensuchmaschine Paperball genutzt.

3.2.2 Die Fragen

Que,,' I: Schill
Zur Zeit des Tests war der Skandal um den ehemaligen Hamburger Innense­
nator Ronald Barnabas Schill umfassend in den Medien vertreten. Er haue
dem Bürgermeister Oie von Beust gedroht. er werde Infomlationen über des­
sen Homosexualität an die Offentlichkeit brinf!en. Wir wollten wissen, in--wieweit die aktuelle Entwicklung bei den Suchergebnissen repräsentiert wird.
Durch die Vielzahl an Berichten schon über die dem Test vorausgegangenen
Monate hinaus war die Gefahr gegeben, dass Suchmaschinen. die das Datum
einer Meldung nicht ausreichend berücksichtigen, sehr alte Meldungen als
Treffer liefern. Der eindeutige ame barg hingegen keine Verwechslungsge­
fahr mit anderen Themen.

Query 2: Simbabwe ComJ1lomrealth
Anfang Dezember trat Simbabwe aus dem Commonwealth aus. Es war abzu­
sehen, dass diese Meldung kaum Folgenachrichten nach sich zieht und inso­
fern schnell aus den Schlagzeilen verschwinden würde. Wir wollten wissen,
ob die Nachricht wenigstens eine Woche lang recherchierbar bleibt.

QUeI)' 3: Toll Collecl MaUl
Die Querelen um die LKW-Maut in Deutschland beschäftigten die Medien
vor und nach dem Test. FÜr die Suchmaschinen bestand die Gefahr, bei die­
ser Frage, die nicht als Phrasensuche formuliert war. Treffer zu Berichten
über andere Maut-Themen zu liefern, wenn die Mehrwortsuche nicht korrekt
funktioniert haue. Auch hier ist das Angebot an veralteten Meldungen sehr
hoch, ebenso wie die Dynamik der aktuellen Berichterstattung. Wir wollten
den aktuellen Stand der Dinge erfahren.

QlIeI)' 4: Irak Opfer
Die Fragestellung war offen formuliert. so dass sowohl aktuelle Meldungen
als auch Dossiers und thematisch und zeitlich weiter gefasste Beiträge als
Treffer in Frage kamen. Wir wollten wissen, ob eher aktuelle Meldungen
oder stärker verlinkte, aus mehreren Seiten bestehende Texte gefunden wer~

den,

QuelJ 5: PariomeJltsh'ahl Russland
Auch dieses Auslandsthema barg vlele Verwechslungsmöglichkeiten mit
älteren Meldungen und die Gefahr. dass die MehrwoIlsuche nicht beide
Stichwörter gleichermaßen berücksichtigt. Erwartet wurde eine aktuelle Be­
richterstattung über den Ausgang der Wahl im Dezember 2003.
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3.2.3 Auswertung: Relevante und aktuelle Treffer

Tab. 1.1: Relevante Treffer Schill Tab. 1.2: Relevante und aktuelle Treffer Schill

1 2 3 4 5 M 1 2 3 4 5 M

AllaVista 10 10 7 8 5 8 AltaVisla 10 8 6 9 3 7,2
Google 10 8 10 9 10 9.4 Google 10 7 8 9 8 8.4
Yahoo 5 5 5 5 5 5 Yahoo 3 3 3 3 3 3
Paperba\l 10 10 7 10 10 9,4 Paperball 2 10 6 10 10 7,6
T-Online 0 0 0 0 0 0 T-Online 0 0 0 0 0 0
Web.de 10 10 10 0 10 8 Web.de 10 9 3 0 5 5,4

MSN 3 5 1 3 1 2,6 MSN 0 1 1 2 1 1
AOl 0 0 0 0 0 0 AOl 0 0 0 0 0 0
Metager 5 5 5 5 5 5 Metager 3 3 3 3 3 3

Tab. 1.3: Relevante Treffer Simbabwe Tab. 1.4: Relevante und aktuelle Treffer
Commonwealth Simbabwe Commonwealth

1 2 3 4 5 M 1 2 3 4 5 M

AJtaVista 9 9 9 0 10 7,4 AltaVisla 7 7 7 0 7 5,6
Google 10 9 9 10 10 9,6 Google 8 6 6 2 3 5
Yahoo 10 10 10 10 10 10 Yahoo 7 7 7 7 7 7

Paperball 10 3 0 0 0 2,6 Paperball 10 3 0 0 0 2,6
T-Online 0 0 0 0 0 0 T-Online 0 0 0 0 0 0
Web.de 0 0 0 0 0 0 Web.de 0 0 0 0 0 0

MSN 1 1 1 0 0 0,6 MSN 1 1 0 0 0 0,4
AOl 6 9 4 5 10 6,8 AOl 0 7 0 2 5 2,8
Metager 2 2 2 2 3 2,2 Metager 2 2 2 2 3 2,2

Tab. 1.5: Relevante Treffer Toll Cülleel Maul Tab. 1.6: Relevante und aktuelle Treffer Toll
CaUeel Maut

1 2 3 4 5 M 1 2 3 4 5 M

AltaVista 10 10 9 9 8 9,2 AltaVista 10 10 4 5 7 7,2

Google 10 10 10 10 9 9,8 Google 6 9 10 3 8 7,2

Yahoo 8 8 8 8 8 8 Yahoo 7 7 7 7 7 7

Paperball '0 10 10 10 10 10 Paperball 7 7 7 7 7 7
T-Online 0 4 1 0 1 1,2 T-Ontine 0 1 0 0 0 0,2
Web.de 9 9 9 8 8 8,6 Web.de 3 5 4 0 6 3,6
MSN 2 2 2 1 1 1,6 MSN 2 2 2 1 1 1,6
AOl 8 8 8 8 8 8 AOl 0 0 0 0 0 0
Metager 3 3 3 2 3 2,8 Metager 0 0 0 0 0 0

136



Tab. 1.7: Relevante Treffer Irak Dpfer Tab. 1.8: Relevante und aktuelle Treffer
Irak Opfer

1 2 3 4 5 M 1 2 3 4 5 M

AltaVista 9 0 6 8 8 6,2 AltaVista 6 0 0 8 8 4,4

Google 10 10 10 10 10 10 Google 0 0 1 1 0 0,4

Yahoo 8 3 3 8 8 6 Yahoo 8 0 3 2 2 3
Paperball 4 3 3 9 9 5,6 Paperball 4 1 1 9 8 4,6

T-Dnline 0 0 0 0 0 0 T-Dnline 0 0 0 0 0 0
Web.de 9 8 8 8 8 8 Web.da 3 3 3 3 3 3
MSN 0 0 0 0 0 0 MSN 0 0 0 0 0 0
AOl 4 4 4 4 4 4 AOl 0 0 0 0 0 0
Metager 0 0 0 0 1 0,2 Metager 0 0 0 0 0 0

Tab. 1.9: Relevante Treffer Parlamenlswah- Tab. 1.10: Relevante und aktuelle Treffer
len Russland Parlamentswahlen Russland

1 2 3 4 5 M 1 2 3 4 5 M

AltaVista 10 3 1 1 8 4,6 AltaVista 10 1 0 0 3 2,8

Google 10 9 9 9 8 9 Google 10 8 4 4 1 5,4

Yahoo 8 8 8 8 8 8 Yahoo 8 8 8 8 8 8

Fireball 10 0 0 0 1 2,2 Fireball 10 0 0 0 0 2

lycos 10 0 0 0 0 2 lycos 10 0 0 0 0 2

T-Dnline 0 0 0 0 1 0,2 T-Dnline 0 0 0 0 0 0

Web.de 9 9 9 8 9 8,8 Web.de 9 9 9 0 0 5,4

MSN 4 2 2 1 0 1,8 MSN 4 2 2 1 0 1,8

AOl 9 9 8 8 8 8,4 AOl 0 0 0 0 1 0,2

Metager 2 2 2 2 2 2 Metager 0 0 0 0 0 0

Tab. 2.1: Relevante Treffer Gesamt Tab. 2.2: Relevante und aktuelle Treffer
Gesamt

Gesamt 1 2 3 4 5 M Gesamt 1 2 3 4 5 M

AltaVista 48 32 32 26 39 35,4 AltaVista 43 26 17 22 28 27

Google 50 46 48 48 47 47,8 Google 34 30 29 19 20 26

Yahoo 39 34 34 39 39 37 Yahoo 33 25 28 27 27 28

Paperball 44 26 20 29 30 29.8 Paperball 33 21 14 26 25 24

T·Online 0 4 1 0 2 1,4 T-Online 0 1 0 0 0 0,2

Web.de 36 36 36 24 35 33.4 Web.de 25 26 19 3 14 17

MSN 10 10 6 5 2 6,6 MSN 7 6 5 4 2 4,8

AOl 27 30 24 25 30 27,2 AOl 0 7 0 2 6 3

Metager 12 12 12 11 14 12,2 Metager 5 5 5 5 6 5,2
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Abb. 8: Gesamt-Treffer der Fünf-Tage-Suche

• Alta Vista

• Google

Yahoo

Paperball

)K T-Online

• Web.de

--+-MSN

--AOl

--Metager

Treffer gesamt

60

50

40 ,

~30

20

-10

0
1 2 3 4 5 M

Abb. 9: ReJe\'ante und aktuelle Treffer der Gesamt-Fünf-Tage-Suche

Treffer gesamt und relevant
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Die Gesamtzahl der relevanten Treffer insgesamt bleibt über den Suchzeit­
raum relativ konstant (Abb. 8). Es ist aber zu beobachten. dass bereits nach
einem Tag ein Einbruch bei der Anzahl der Treffer. die sowohl relevant als
auch für das Thema aktuell sind, erfnlgt (Abb. 9). Dieser Einbruch kann auf
zwei mögliche Aspekte zurückgeführt werden. Zum einen ist es möglich,
dass es zu den untersuchten Themen keine aktuellen Veröffentlichungen gab.
Denkbar ist aber auch, dass die aktuellsten Medien sich in der Rangliste nicht
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gegen die älteren Meldungen durchsetzen konnten und somit bei der Be­
trachtung der ersten zehn Ergebnisse der Eindruck entsteht. es gäbe nichts

eues mehr.
AltaVista-News, Google News und Yahoo bieten die höchste Trefferquote

und Aktualität. Die T-Online- News-Suche ist dagegen nahezu unbrauchbar.
Da AOL den Google-Index nutzt, gibt es hier zwar gute Treffer zu Themen,
die schon eine Weile publiziert lind daher bereits im Google-Index zu finden
sind. Durch den nur monatlich staufindenden Aktualisierungszyklus sind
aktuelle Meldungen jedoch nicht zu finden. MSN verweist ausschließlich auf
Partnerangebote wie Focus und findet nur eine sehr geringe Anzahl an Tref­
fern. Titel und Abstract sind häufig nichtssagend. Auch werden Inhaltsver­
zeichnisse alter Facl/s-Ausgaben und die Foclts-Stanseite als Treffer ange­
boten.

Auswertung der eill:;elnen Suchollfragen

Q/lel)' J: Schilf
Die Treffer zum Skandal um den ehemaligen Hamburger Innensenator spie­
gelten die aktuelle Berichterstattung. Nur wenige Treffer verwiesen auf all­
gemeine Seiten, die keine Informationen zu der aktuellen Entwicklung ent­
hielten,

Beispiele für gute Treffer:

• Schill-Panei: Oie von Beust will Hamburger Bürgerschaft auflösen
• Hamburger Koalition geplatzt
• Schill-Panei will Schill ausschließen
• Nach Bruch der Hamburger Regierungskoalition: Bundesvorstand ent-

machtet Schill

Beispiele für unpassende Treffer:

• dpa-Nachrichtenüberblick Politik
• Europa winkt ab
• Harald geht
• Terror, Medien und 68er

Query 2: SimbabH'e Commonwealth
Da Simbabwe relativ selten in der aktuellen Berichterstattung auftaucht, wa­
ren die Treffer. die nicht auf das aktuelle Ereignis verwiesen solche, die all­
gemeine Informationen Über das Land enthielten. Die Treffer befassten sich
erwartungsgemäß mit dem Austritt Simbabwes und dem Regierungschef.

Beispiele für aktuelle Treffer:

• Mugabe in der Isolation
• tagesschau.de: Commonwealth-Gipfel streitet über Simbabwe
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• Simbabwe aus Commonwealth ausgetreten
• Austritt aus Commonwealth: Simbabwe weiter auf Isolationskurs - ...

Inaktuelle Treffer:

• Internationale Strafe I Afrika I Deutsche Welle I 20.03.2002
• Enteignung und Umveneilung von Land in Simbabwe, 04.09.2002
• Bericht aus Simbabwe, Konrad-Adenauer-Stiftung e. V.
• Afrika, Diamanten

QUet)' 3: Tol/ Col/eet Mallt
Die Ergebnisse behandelten zum großen Teil den aktuellen Entwicklungs­
stand. Etliche Ergebnisse verwiesen auf allgemeine Artikel oder solche. die
einen früheren Stand der Entwicklung dokumentieren.

Beispiele füt aktuelle Treffet:

• SlOlpe vetlangt mehr Geld von Toll Collect
• Maut-Desaster Stolpe will mehr Geld von Toll Collect
• Grüne: Bund muss Maut-Schadenersatz notfalls gerichtlich erzwingen
• Toll Collect: Fahrt in die Irre ~ manager-mugazin.de

Inaktuelle Tteffer:

• Börsentag auf einen Blick: Börsianer rechnen mit schwächerem DAX-
Start

• Verhandlungsrunde des Ministeriums mit Toll Collect gescheitert
• Telekom wiII Probleme bei Lkw-Maut "in Ordnung bringen"
• Ministerium - Kein Maut-Gipfel diese Woche vereinbart

QuelT 4: Irak Opfer
Da es im Irak täglich Opfer zu verzeichnen gibt, werden auch eine Vielzahl
entsprechender Meldungen publiziert. Die nicht aktuellen Treffer haben er­
wartungsgemäß ältere Meldungen und Hintergrundberichte zur Entwicklung
im Irak zum Thema.

Beispiele für aktuelle Treffer:

•
•
•
•

Ersatz für ermordetes irakisches Ratsmitglied ernannt
US-Soldat und irakiseher Polizist getötet
Stille Killer
Explosionen im Osten Bagdads

Inaktuelle Treffer:

• Annan ernennt Moumain zum UN-Gesandtell für Irak
• Ministerpräsident Koizumi ruft japanische Bevölkerung zur Unterstützung

der Wiederautbaubemühungen im lrak und Entsendung VOll japanischen
Streitkräfte auf

• Rock & Pop Splitter
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• Brot für die Welt Hamburg

Quer)' 5: ParlamentslIYlhl Russland
Auch hier wurden bei den aktuellen Treffern die Erwartungen erfüllt. Die
inaktuellen oder Fehltreffer waren teilweise Startseiten von Portalen und
veraltete NachrichtenÜbersichten.

Beispiele für aktuelle Treffer:

•
•
•
•

US-Regierung besorgt über Wahl in Russland
Aktien Moskau Schluss: Gut behauptet nach Parlamentswahlen
Kreml-treue Parteien gewinnen Dumawahl
Zweidriuel-Mehrheil für Putin-Parteien

Inaktuelle Treffer:

• tagesschau.de: 05.12.2003
• Abacho.de - Startseite
• Polen (EUROPA Info online)
• Metro-Chef Körber: Chancen des russischen Marktes nicht verschlafen

3.3 24-Srllllden-Test: Vergleich News-/Websllcher +10h lIf/d +24h

3.3.1 Vorgehen

Zeirlicher AblaLlf
Die zehn untersuchten Suchmaschinen wurden 10 Stunden und 24 Stunden
nach einem Ereignis parallel getestet. Als Ereigniszeitpllnkt wurden Datum
und Uhrzeit der ersten Meldung im Reuters-Ticker festgehalten. Die normale
Websuche und die spezielle achrichtensuche wurden gleichermaßen be­
trachtet. Dies spiegelt sich in den Ergebnissen ..Treffer" und ,.Treffer News"
wider (vgl. Tab.3). Die Fragen konnten somit nicht wie in den anderen Test­
blöcken zeitgleich gestellt werden. Vielmehr mussle jeweils ein passendes
Ereignis abgewartet werden.

Besonderheiten der Suchmaschinenfiir die AllslI'erlllng
Metager und AOL verfÜgen nicht Über eine eigene News-Suche. Daher
konnte hier kein Vergleich stattfinden. Die Fi.reball-Nachrichtensllche und
die Lycos-Nachrichtensllche wurden über Paperball abgewickelt lind sind
daher identisch.
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Die Fragen

QueJ)' J: Explosion Bagt/at/
Aktuelles Ereignis war folgende Reuters-Meldung:

Polizei: 17 Tote bei Bombenexplosion in Bagdad
Bagdad (Reutcrs) - Bei einer Bombenexplosion in der irak ischen Hauptstadt Bagdad sind
nach Polizeiangaben am Mittwoch mindestens 17 Menschen getötet worden.

QlleJ)' 2: Schill
Aktuelles Ereignis war folgende Reuters-Meldung:

Hamburger Ex-Innensenator Schill aus Partei ausgeschlossen
Der ParteigrÜndcr Ronald Schill ist aus der Partei Rechtsstaatlicher Offensive - auch be­
kannt als Schill-Partei - ausgeschlossen worden.

QueJy 3: FJugpassagierdaten
Aktuelles Ereignis war folgende Reuters-Meldung:

EU zu Austausch von Flugpassagierdaten mit den USA bereit
Im Streit um den Austausch von Luf[yerkehrsc1aten hnben die USA und die EU­
Kommission eine Einigung erl.iell. Damit soll der von den USA angefühne Kampf gegen
den Terror unterstülZl werden

Quel}14: VeJ711irrhmgsausschuss
Aktuelles Ereignis war folgende Reuters-Meldung:

Vennjlliungsausschuss verabschiedet Refonn-Kompromiss
Berlin (Reurers) - Der Vennittlungsausschuss von Bundestag und Bundesral hai am
Dienstag kur/. vor Millemachl dem Kompromiss zum Vorl.iehen \·on Steuercntlastungcn
und weiteren Reformen im Steuer· und Arbeitsmarktbercich beschlossen.

QuelY 5: SARS Taiwall
Aktuelles Ereignis war folgende Reuters-Meldung:

Erstmals wieder Sani-Fall in Taiwan
Taipeh (Reuters) ~ Erstmals seit Monaten gibt es in Taiwan wieder einen Fall der Lungen­
krankheit Sars. Börsen in Asien reagierten auf die Nnchricht mit Kursverlusten.

Als Antworten wurden Beiträge erwartet. die die in den Meldungen darge­
stellten Sachverhalte thematisierten, keine älteren Treffer mit ähnlichen
Themen. Nur relevanLe und aktuelle Ergebnisse wurden als Treffer gewertet.
Die Auswahl soll wie bereits beim Fünf-Tage-Test (vgl. Abschniu 3.2.?)
einen Querschnitt der möglichen Probleme abdecken: Verwechslungsgefahr
mit älteren Nachrichten zum gleichen Thema, schnelle Fortentwicklung des
Themas, Funktion der Mehrwortsuche, regionale, nationale und internatio­
nale Fragestellung.
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3.3.2 Auswertung

Zalll der Treffer insgesamt
Die Tabelle listet die Treffer zu allen fünf durchgefLihrten Queries, im ersten
Teil aufgeteilt nach normaler Suche und Suche über die Nachrichtensuche.
Den Vergleich nach Zeitpunkt der Suche bietet der zweite Tabellenleil. Die
maximale Trefferzahl beträgt bei fünf Fragen und zehn angezeigten Treffem
somit 50 pro Suchmaschine.

Tab. 3: Treffer 24h·Suche nach Zeit und nach Art der Suche

Treffer Vergleich nach Zeil

Alla
Fireball Lycos Google Web.de Yahoo AOl MSN T-Online Melager

Vista

Treffer
3 8 2 0 2 2 2 3 2 0.10

Treffer
1 13 11 10 9 8 2 6 2 0

.24 --
Treffer
News-

28 35 35 39 29 28 0 5 0 0
Suche
.,0

Treffer
News-

32 34 34 41 28 30 0 5 0 0
Suche
.24

Treffer Vergleich nach Art der Suche

Alla
Fireball Lycos Google Web.de Yahoo AOl MSN T-Online Melager

Vista

Treffer
3 8 2 0 2 2 2 3 2 0.10

Treffer
News- 28 35 35 39 29 28 0 5 0 0
Suche
.,0

Treffer
1 13 11 10 9 8 2 6 2 0.24

Treffer
News-

32 34 34 41 28 30 0 5 0 0
Suche
.24
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Abb. 10.1: TretTer 24h·Suchc im zeitlichen Verlauf
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Abb. 10.2: Treffer 24h·Nachrichtensuche im zeitlichen Verlaur
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Hits News Search +10 Hits News Search +24

Erwartungsgemäß führte die Suche in den Nachrichtensuchmaschinen zu
deutlich höheren Trefferquoten. Mit einer Verzögerung von 24 Stunden wur­
de auch die Trefferrate der normalen Suche deutlich besser (Abb. 10. I). Auch
die Nachrichtensuche liefert nach diesem Zeitabschnitt die besseren Ergeb­
nisse (Abb. 10.2). Die Fireball-Websuche findet besonders schnell eine Viel-

144



zahl von guten Treffern, gefolgt von AltaVista und MSN. Die Nachrichten­
suchen von Google und Paperball liefern nach zehn Stunden die besten Er­
gebnisse, ihnen folgen Web.de, AltaVista und Yahoo. T-Online, Metager und
MSN versagen vollständig. Die T-Online-Nachrichtensuche ist teilweise
schlechter als die normale Websuche des Portals.

Tab. 4: Übereinstimmung im Titel - 24h-Suche

Tite! Vergleich nach Zeit

Alta
Fireball Lycos Google Web.de Yahoo ADl MSN T-Online Metager

Vista

Titel 1 7 0 2 2 2 2 1 2 0
+10 _____...________________________..._____________._n______~__~

Titel 1 4 0 2 2 2 2 2 2 20+24
~~~-----

T'" New.; 18 21 19 24 21 18 0 0 0 0
+10
Trt~ 15 21 19 21 21 18 0 0 0 0

N€ws+24

Titel Vergleich nach Art der Suche

Alta­
Vista

Fireball Lycos Google Web.de Yahoo ADl MSN T-Online Metager

2 1 2 20
----_.----~ ..-.

0 0 0 0

2 2 2 2_._ .._----
0 0 0 0

2

2

18

18

2

2

21

21

2

2

21

24

o

o

19

19

4

7

21

21

1

1

15

Titel
+10

----~-~------ -~~---~~~----~--~-"---"---"----

Trt~

N€ws+10 18
________~ ~__~ ~m _

Titel
+24

___ ~ ~ __ " m m _m __ _ ____"_ _ __~_

T'"
Ne\-vs+24

Tab. 5: Übereinstimmung im Abstract - 24h-Suche

Abstract Vergleich nach Zeit

Alta
Vista

Fireball Lycos Google Web.de Yahoo ADl MSN T-Online Metager

- - ---
Abstract

+10
Abstract

+24

2

4

7

4

1

1

2

2

2

2

2

2

2

2

o

1

2

2

o

20
__________________n • __ " ... _ n n •• ".~ • •••__ • __._....

i>tSJa1

""'" 28 34 34 37
9...cte+10

--------

Abstract
News 24 33 33 37
+24

o

o

25

23

o

o

2

2

o

o

o

o
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Abstract Vergleich nach Art der Suche

Alta
Fireball Lycos Google Web.de Yahoo AOL MSN T-Online MetagerVista

Abstract 2 7 1 2 2 2 2 0 2 20

Abstract
News- 28 34 34 37 0 25 0 2 0 0
Suche

Abstract • • 1 2 2 2 2 1 2 0
+2'

Abstract
News 2' 33 33 37 0 23 0 2 0 0
+24

Die Übereinstimmungen in Titel (Tab. 4) und Abstract (Tab. 5) liegen deut­
lich unter der Zahl der Gesamttreffer (Tab. 3). Abbildung 10 verdeut~cht

diesen Zusammenhang. Der Grund sind die teilweise häufigen Überarbeitun­
gen der einzelnen Meldungen. Bei gleich bleibender URL werden entweder
die Meldungen der Agenturen auf den aktuellen Stand gebracht oder vom
Nachrichtenanbieter selbst verfasste Artikel um neue Erkenntnisse ergänzt.
Der Abstract stimmt häufiger üherein als der Titel, da hier oft der Title-Tag
der HTML-Seite und nicht der Titel der Meldung genutzt wird. Ein weiterer
Grund sind Meldungen, die mit einem "Universaltitel" überschrieben sind,
etwa "Reisen, Wetter, Weltweit. MSN, FocHs-Online, Asien. Irak, Müsul".

3.4 Reakriollsresr: Vergleich News-/Websl/cher +111 +311 +511

3.4.1 Vorgehen

Zeitlicher Ablauf
Neun Such maschinen wurden eine, drei und fünf Stunden nach einem von
Reuters gemeldeten Zeitpunkt eines Ereignisses auf ihre Ergebnisse hin gete­
stel. SLartzeitpunkt war das erstmalige Erscheinen der Meldung im Reuters­
Ticker.

Als Suchanfrage wurde das aktuelle Ereignis eines Hubschrauberabsturzes
im lrak gewählt. Die Auswahl erfolgte nach ähnlichen Kriterien wie in 3.3.l.
Da bei einem solchen Ereignis in den ersten Stunden nach Eintreffen stetig
neue Erkenntnisse und Spekulationen über Hergang und mögliche Ursachen
über die Ticker verbreitet werden, kann anhand dieser Suchanfrage die Ak­
tualität in Stunden relativ gut verfolgt werden. Auch hier ist die Gefahr der
Verwechslung miL älteren Meldungen gegeben.

Die Meldung zum Hubschrauberabsturz im Irak wurde erstmals am Don­
nerstag. den 8. Januar 2004. 13:49 Uhr CET (Central European Time) veröf­
fentlicht. Die Fragen wurden dementsprechend um 14:49 Uhr, 16:49 Uhr und
18:49 Uhr CET gestellt.
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Abb. 11: Vergleich von Titel und Abstract innerhalb der 24h-Suchc

Titel-Abstract-Vergleich

40

35

30

25

20

15

10

5

o

o A1taVista

• Fireball
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oWeb.de

.Yahoo

OAOL

OMSN

• T-Online

o rv'etager

-
:!:;

Trtle +10 Abstract Trtle +24 Abstract

+10 +24
Trtle

News

+10

Abstract

News

+10

Trtle

News

+24

Abstract

News

+24



Besonderheiten der Sucll1llaschinellfiir die Auswertung
Metager und AOL verfugen über keine eigene Nachrichtensuche und wurden
daher ausgeschlossen. Zudem wurden von Melager nach zehn Stunden Reak­
tionszeit schon beim ?4-SlUnden-Test (vgl. Abschnitt 3.3) keine Treffer ge­
funden. Zusätzlich wurde die unabhängige News-Suchmaschine Paperazzi
herangezogen.

3.4.2 Auswertung

Die Tabellen 6.1. 6.2 und 6.3 listen die Treffer zur durchgeführten Suchan­
frage unterteilt nach Gesamttreffem, Treffern nach Titel und Treffcm nach
Abstract auf. In die Auswertung wurden jeweils nur die ersten zehn Sucher­
gebnisse einbezogen.

Tab. 6.1: Trcfl'cr Gcsamt - Reaktionstest

Titel

MSN
T-Online

Web.de

Vahoc

Paperball (LycoslFireball)

Paperazzi

Tab. 6.2: Treffer im Titel- Reaktionstest

TreHer +1h

o
o
o
3

o
1

Treffer +3h

1

o
3

6

4

2

Treffer +5h,
o
5
6__

4

3

Titel Treffe(+1h Treffer +3h Treffer +5h

AltaVisla 4

Google 8

M$N 0

T·Online 0•..._---------------- .~----"----_.

_W_~~~~_~ ~ . ~ ...C'0:..__~
Yahoo 3

Paperba!l (LycoslFireball) 1

Paperazzi 1
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Tab. 6.3: Trcffcr iJn Abstract - Reaktionstest

Abstracts

AltaVisla

Google

MSN

T·Online

Web.de

Yahoo

Paperball (lycoslFirebaU)

Paperazzi

Treffer+1h

7

6
o
o
o
3

1

1

Treffer +3h

10

6
1

o
o
6
5

2

Treffer +5h

8

6

2

o
o
5

5

3

A,llllerkl,lngen
Sowohl Google, AllaVista Lind Yahoo liefern mit einer Reaktionszeit von
weniger als einer Stunde die besten Ergebnisse. Alle getesteten Suchmaschi­
nen, mit Ausnahme von T-Online, konnten drei Stunden nach der eingegan­
genen Meldung erste Ergebnisse liefern. MSN lieferte nur ein Ergebnis. die­
ses war jedoch relevant und verwies auf einen Focus-Artikel. Obwohl dieser
Artikel bereits nach einer Stunde von anderen Nachrichtensuchern gefunden
wurde. war die MSN-IFocus-hauseigene Suchmaschine dazu nicht in der
Lage. Der Artikel war erst nach drei Stunden über MSN auffindbar.

3.5 Ull1ersllc!lullg der Rallkillg-Krileriell bei der Nac!lrichtellsllche:
Verbreitullgsgebiel, Velj7ecl11lmgell

3.5.1. Analyse der angezeigten Anbieter

Ziel der Betrachtung war es, herauszufinden, ob es Häufungen der Treffer­
zahl bei bestimmten Anbietern gibt. Als Grundlage dienen die Daten aus dem
Fünf-Tage-Test. Hierbei wurden jedoch nicht alle Ergebnisse berÜcksichtigt:
Yahoo verlinkte ausschließlich auf sein eigenes News-Portal. Web.de ver­
wendete ausschließlich dpa-Meldungen. MSN verwies ebenso ausschließlich
auf Meldungen aus dem MSN-Netzwerk. T-Online erbrachte insgesanll nur
sieben Treffer und fiel daher ebenfalls für eine Betrachtung aus. AOL und
Metager verfügten lediglich über eine normale Websuche und lieferten ge­
ringe Treffer.-Somil eignen sich für eine Betrachtung der Streuung der Nachrichten-
quellen lediglich die Ergebnisse von AltaVista. Google, und Paperball (für
Lycos und Fireball). Die Trefferlisten für diese AnbieteT - sortiert nach
Quellen - sind in Tabelle 7 aufgeführt.
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Tab. 7: Streuung der Treffer bei AltaVista, Google und Paperball

Trel- AlIaVi"1a ". Trel- GI.... Trel-
lerzahl '" lerzahl ClOg e iO lerzahl Papelball

23 de.news.yahoo.com

23 www.netzeilung.de

15 www.abendblan.de

14 www.dw·world.de

20 www.taz.de

2.5

2.2

1.5

2,5

1.5

9,0

7,5

7.5

5.2

4,5

4.5

4.5

3.7

3.7

3,7

15.0

12.0

www.lagesschau.de

morgenposl.berlinl.de

www.abendblatl.de

www.bund.ch

www.spiegel.de

www.jungewelt.de

www.nelzeitung.de

www.tr·aktuell.de

www.ftd.de

www.slem.de

www.nzz.ch

www.wettde

www.laz.net

www.sueddeutsdte.de

www.heise.de

6

5

2

7

5

5

3

3

3

6

6

2

16 www.vwd.de

10

10

124,6

6.2

2,9

5,9

2.0

2,5

2.5

2.5

2,5

2,5

2,0

2,0

2,0

2.0

2.0

3,7

3.3

www.nachrichten.at

www.az.com.na

ebund.d1

www.aller-zeitung.de

morgenpost.berlin1.de

www.bkZ-onllne.de

www.baz.d1

de.news.yahoo.com

www.bielerlagblan.ch

www.netecho-info

www.rundsdtau­
onJine.de

russlandoo~ne.ru

www.ebtJnd.ch

www.fr-aktuell.de

news.tirol.com5

5

5

6

6

5

5

6

5

9

8

7

6

6

11

1,7

1,7

3,4

2,8

2,8

2,3

2,3

1,1

13.1

13.1

10.9

9.7

5.7

5.7

5.1

4.6

WWW.baz.d1

www.tagesspiegel.de

www.ftd.de

www.laz.nel

www.sueddeutsche.de

www.tagesschau.de

www.wams.de

www.n-lV.de

www.c:ompulefwoche.de

locus.msn.de

news.onvista.de

www.bayreuth.de

www.well.de

www.heute.T·Online.de

www.heise.de

3

3

2

4

2

6

5

5

4

9

8

10

10

19

17

2

2

2

2

2

2

2

1

1

1

1

1

I

1

1

WWW.hrw.Ofg

www.merkur-online.de

www.nd-onlil.le.de

www.nzz.ch

www.rll.de

www.1.news.ch

www.berlin.satl.de

Iinanzen .sueddeut
sehe.de
www.manager­
magazin.de

www.nachrichten.at

www.ort.at

www.rp-onlme.de

www.Slem.de

www.vol.at

www.2.onnachrichten.
T·Online.de

1,1

1,1

I , I

1.1

I , I

I ,I

0.6

0.6

0.6

0,6

0,6

0,6

0.6

0.6

5

4

4

4

4

4

4

3

3

3

3

3

3

3

3

www.lagesschau.de

de-internel.com

www.bremer­
nachrictllen.de

www.nzz.ch

Ivww.sfdrS.ch

IV\vw.solms­
braun/elser.de

www.sueddeutsehe.de

derslandan:l.at

newswelt.stimme.cIe

www.jurogeweJl.de

www.merltur-online.de

www.ndrin/o.de

www.spiegel.de

www.weilburger·
tageblatt.de

www.welt.de

2.0

1,7

1.7

1,7

1,7

1,7

1,7

1,2

1.2

1.2

1.2

1.2

1.2

1,2

2

2

2

2

I

I

1

I

1

www.k1einezeitung.at

www.nd-online.de

www.zeit.de

wwwl.news.ch

news.focuS.msn.de

www.berlinonline.de

www.ostsee-zeilung.de

www.rp--<lnline.de

WWlY.y.1enerzeilung.al

1.5

1.5

1,5

1.5

0,8

0,8

0.8

0,8

0,8

2

2

2

news.search.ch

onnachrichlen.T­
Online.de
www.compulerwoche.
de

0.9

0,9

0.9
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Tref-
AltaVista .' Tref-

Google %
Tref-

Paperball %ferzahl
,.

ferzahl ferzahl

2 www.dradio.de 0,9

2 www.faz.net 0,9

2 www.kurier.at 0,9

2 \'I.vw.mittelhessen .de 0,9

2 \'Iww.n24.de 0,9

2 I'/ww.nd-online.de 0,9

2 I'IWW.netzeitung.de 0,9

2 www.oltnertagblall.ch 0,9

2 www.rheinpfalz.de 0,9

2 I'IWW.swissinfo.org 0,9

2 wwwberfin.sat1.de 0,9

1
finan-

0,4
zen.sueddeutsche.de

1 intormation.bluewin.ch 0,4

1
onnachrichten.T-

0,4Online.de

1 web.sainl·paul.lu 0,4

1 www.autobild.de 0,4

1 www.autosieger.de 0,4

1 www.bbv-net.de 0,4

1 www.berlinonline.de 0,4

1 www.club-transport.de 0,4

1 www.die-tagespost.de 0,4

1 www.ftd.de 0,4

1
www.general-anzeiger·

0,4bonn.de

1 www.heise.de 0,4

1 www.ktz.at 0,4

1 www.nd-online.de 0,4

1 www.ndr.de 0,4

1 www.news.de 0,4

1 www.ngo-online.de 0,4

1 www.nn-online.de 0,4

1 www.nw-news.de 0,4

1 www.orb.de 0,4

1 www.orf.at 0,4

1 I'IWW.paz-online.de 0,4

1 www.presseportal.de 0,4

1 www.rp·online.de 0,4

1 www.rtl.de 0,4
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Tref-
A1taVlsta %

Trel-
Google %

Trel-
Paperball %

lerzahl lerzahl lerzahl

1 YNIW.seile.com 0._

I www.slem.de 0.4

1 W\vw.suedostschwei:z.ch 0._

1 www.T-Qnline.al 0._

1 www.taz.de 0._

1 www.lvmalrill.de 0._

1
WNW.wiesbadener- 0.4
kurier.de

www.zol.ch 0._

1
www2.onnachrichlen.T·

0.4Online.de

1 www3.hna.de 0.4

Es zeigt sich eine sehr breite Streuung der Treffer-Hosts. AltaVista fand mit
jeweils 13 Prozent der Gesamttreffer besonders die Meldungen der Angebote
von Netzeitung und Yahoo. Ein Viertel aller Suchergebnisse stammt aus
lediglich zwei Quellen. Paperball fand die meisten Treffer in der ta~ und in
den Vereinigten Wirtschaftdiensten. Auch hier stammen 25 Prozent aller-Treffer aus zwei Nachrichtenquellen. Google beweist bei der achrichtensu-
che mit insgesamt 83 verschiedenen Quellen die größte Vielfalt. Die sieben
meistgenutzten Quellen machen dabei einen Anteil von rund 25 Prozent aus.

Die geringe Quellenvielfalt von AlraVista und Paperball zeigt sich auch,
wenn man die Top zehn der Suchergebnislieferanten betrachtet. Diese ma­
chen bei AltaVista 78 Prozent der Gesamureffer aus (Abb. 12), bei Paperball
sind es immerhin noch 76 Prozent (Abb. 14). Google beweist an dieser Stelle
eine hohe Vielfalt: Nur 38 Prozent der Gesamttreffer stammen von den Top­
Ten-Quellen (Abb. 13).

Tab. 8: Top-Tcn- Quellen AltaVista

de.news.yahoo.com

www.netzeitung.de

www.sueddeutsche.de

www.welt.de

www.tagesschau.de

www.wams.de

www.faz.de

fOCUS.msn.de

www.tagesspiegel.de

www.baz.ch

remaining providers

Gesamt
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13%

13%

11 %

10%

6%

6%

5%

5%

3%

3%

25%

100%



Tab. 9: Top-Tcn-Quellen Google

www.abendblatt.de

www.dw-world.de

www.aller·zeilung.de

morgenpost.berlin.de

www.bkz-online.de

WWW.3z.com.na

de.news.yahoo.com

ebund.ch

russlandonline.ru

www.baz.ch

remaining providers

Gesamt

Tab. 10: Top-Ten-Quellen Paperball

www.taz.de

www.vwd.de

www.spiege1.de

www.jungewelt.de

www.netzeilung.de

www.fr-aktuel1.de

www.ftd.de

www.stem.de

www.welt.de

www.faz.de

remaining providers

Gesamt

5%

6%

50/0

4%

3%

3%

3%

3%

4%

3%

62"1.

100%

14%

11%

9%

6%

8%

5%

5%

5%

5%

4%

25%

100%

Noch deutlicher wird die Quellenkonzentration, wenn man VOll der Ge­
samttrefferzahl die oberen SO Prozent, also jene Quellen mit den meisten
Treffern, betrachtet. AltaVista und Paperball beziehen bei dieser Betrach­
tungsweise über die Hälfte ihrer Suchergebnisse von lediglich je fünf Quellen
(vgl. Abb. 15 und 17). Google streut die Ergebnisse über immerhin 16 ver­
schiedene Anbiete,. (vgl. Abb. 16).
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Abb. 12: 50 Prozent Cut Oft AHaVista

Alta Vista: 50%

11%

21%
25%

o de.news.yahoo.com

• 'NWW.netzeitung.de

o 'NWW.5 ueddeutsche.de

D'NWW.welt.de

• 'NWW.tagesschau.de

25%

18%

Tab. 11: 50 Prozent Cut OfT Google

www.abendblatt.de

www.dw-wortd.de

www.aller-zeitung.de

morgenposl.bertin.de

WWW.bkz-online.de

www.az.com.na

de.news.yahoo.com

ebund.ch

russlandonline.ru

www.baz.ch

www.ebund.ch

news.lirol.com

www.bieJertagblaU.ch

www.fr-aklueJLde

www.nachrichten.al

www.netecho.info

13%

12%

9%

8%

7%

6%

5%

5%

5%

5%

5%

4%

4%

4%

4%

4%

Gesamt 100"'<'
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Abb. 13: 50 Prozent Cut OfT Paperball

Paperball: 50%

15%

DWWW.taz.de

• www..lrWd.de

Dwww.spiegel.de

o www.jungewelt.de

• www.netzeitung.de

28%

24%

15%

3.5.2 Kommentar zu den Ergebnissen

Die Häufigkeit der Treffer beim Hamburger Abendblan mag seinen Grund in
der stärkeren lokalen Berichterstattung zum Thema Hamburger Innensenator
Schill haben. Interessant ist hingegen die Tatsache. dass die Suchdienste bei
benachbarten Angeboten wildem: AltaVista liefert die (zur Untemehmens­
gruppe gehörenden) Yahoo-News am häufigsten. Außerdem fällt auf. dass
bei Agenturmeldungen oft kleine Zeitungen gefunden werden, da diese
Agenturmeldungen einfach automatisch und unredigien übernehmen.

3.6 Ergebnisdiskussiol1 und aktueller Stand der NachrichfeflS/.lche

Die Konzentrationstendenzen der Suchmaschinen betreffen auch die Nach­
richtensucher. Es gibt nur drei eigene, ernst zu nehmende Nachrichtensucher,
die mehrere. voneinander unabhängige Quellen durchsuchen. Des Weiteren
finden sich am Markt zahlreiche Angebote, die lediglich Newsfceds ver­
schiedener Agenturen durchreichen.

Wer sich nur aus einer lntemet-Nachrichtenquelle versorgt. verpasst
zwangsläufig eine große Zahl von Nachrichten und Meinungen. Auch die
Nutzung mehrerer Internet-Quellen garantiert jedoch keine vollständige Wie­
dergabe der Nachrichtenlage. Andererseits bieten erst die Internet-Nachrich­
tensucher überhaupt einen breiten Zugriff auf die unterschiedlichen Nach­
richtenquellen. Ein Zugriff auf deran viele Nachrichten unterschiedlichster
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Art nur mir Print-Erzeugnissen könme ohne erheblichen Ressourcenaufwand
nicht stattfinden.

Generell dominieren im Nachrichtenangebot des Imernets aktuelle Mel~

dungen. Hintergrundberichte. Analysen und Kommemare erscheinen kaum.
Grund hierfür ist einerseits die Tatsache, dass entsprechend gründlich recher­
chierte Berichte selten den Weg ins kostenlose Internet finden. Andererseits
sorgt der sich ständig ändernde Nachrichtenfluss dafür, dass. sollten entspre­
chende Veröffentlichungen in den Nachrichtensuchem auftauchen. diese
schnell von weiteren Meldungen verdrängt werden. Da die Zeitungen und
Zeitschriften nur einen Bruchteil ihrer Artikel, die sie in ihren Print-Aus­
gaben publizieren, online zur Verfügung stellen, kann auch aus diesem Grun­
de kein umfassender Presseüberblick gegeben sein. Somit sind aklllelle Mel­
dungen oftmals alles, was im Netz kostenlos durch Suchmaschinen auffind­
bar ist. Die Nachrichtenbeschaffung via Nachrichtensuchmaschinen ent­
spricht der auch in anderen Medien anzutreffenden gegenwärtigen Tendenz,
laufend aktuelle Informationen möglichst schnell zu erhalten - ohne weitere
Einsortierung in einen Wissenskontext.

Nachrichtensucher haben einen vergleichsweise hohen technischen Stand
erreicht: Es ist möglich, definierte Datenströme aus strukturierten Dokumen­
ten zeitnah zu bündeln. zu aggregieren und durchsuchbar zu machen. Die
technischen Möglichkeiten dürfen aber nicht darüber hinwegtäuschen, dass
die Qualität der Suchergebnisse immer inhaltlich. wirtschaftlich und tech­
nisch limitiert ist:

I. Technisch besser erfassbare Webangebote können überrepräsentiert sein.
2. Wirtschaftliche Gründe kön.nen Anlass zu vermindertem Angebotsspek­

trum und verminderter Quellenauswahl sein. Die Pflege der Nachrichten­
suche ist kostenträchtig.

3. Inhaltliche Vorlieben der Redaktion bei der Quellenauswahl können die
Ergebnisse beeinflussen.

Da Nachrichtensuchmaschinen keinesfalls kostendeckend arbeiten, sondern
von den Betreibern aus anderen Erlösquellen querfinanziert werden, ist das
Angebot winschaftlichen Zwängen insofern unterworfen. als dass so preis­
wert wie nur möglich gearbeitet werden muss, und der Endnutzer immer auf
den guten Willen des Anbieters angewiesen ist

Auf Anbieterseite sind Nachrichtensuchmaschinen weniger als Einkom­
mensquelle als vielmehr als Mittel zur Kundenbindung zu sehen: NUlzer. die
zur Nachrichtensuche ein Angebot aufsuchen, kommen mit großer Wahr­
scheinlichkeit auch zur Websuche wleder und erhöhen somit die Marktanteile
und damit auch den Marktwert einer Suchmaschine. Das Fehlen einer Nach­
richtensuche könnte zudem eine Abwanderung von Nutzern bewirken.
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4. Ausblick

Die Nachrichtcnsuche ist ein teures Geschäft, für das gegenwärtig kein Ver­
dienstmodell existiert. Die übliche Praxis, bezahlte Treffer mitauszuliefern,
würde bei Nachrichten zu bizarren Ergebnissen führen - kommerzielle An­
zeigen müssten neben Katastrophennachrichten platziert werden.

Jeder Anbieler einer Nachrichtensuche hat bei seiner Umsetzung freie
Hand und gestaltet das Angebot nach seinem Geschmack - entsprechend sind
Verzerrungen in der achrichtenauswahl denkbar. wenn auch derzeit nicht
nachweisbar. Die Nachrichtensuche wird im Vergleich zur normalen Websu­
ehe deutlich weniger genutzt, obwohl die aktuellen achrichten teilweise in
die normalen Suchergebnisse eingeblendet werden.

Zu beobachten ist, dass die amerikanischen Dienste ihre Quellen nicht
transparent machen, und so nicht nachvollziehbar ist. welche Publikationen
gar nicht berücksichtigt werden oder nur nicht so gut "gerankt" werden wie
andere. Gerade vor dem Hintergrund des oligopolartig aufgeteilten Suchma­
schinenmarktes28 sind derartige Tendenzen beden.klich im Hinblick auf Mei­
nun2sfreiheit und -vielfalt zu bewerten.-Festzustellen ist auch, dass die Ticker-Meldungen der großen Nachrich-
tenagenturen das Feld weitgehend bestimmen, Kolumnen. Feature-Artikel
oder ausführlichere Berichte verweilen nur kurz an der Spitze der Trefferli­
sten und werden schnell von neueren Meldungen verdrängt. Analog zur Ent­
wicklung in anderen Medien ist die Verbreitung der aktuellsten Meldung vor
dem Hintergrundbericht deutlich vorrangig_ Meinung entsleht weniger aus
reflektiertem Wissen als aus der Ad-hoc-Meldung - allzu oft ohne Hinter­
grund und Zusammenhang.

Die Nachrichtensuche könnte durch Einsatz weiterer Technik- und Perso­
nalressourcen optimiert werden - dies ist wegen mangelnder Refinanzie­
rungsmöglichkeiten jedoch unwahrscheinlich. Um die aktuelle Nachrichten­
lage auch in der normalen Websuche klarer zu kommunizieren. ist eine
nahtlose Einbindullg von Nachrichten in die Suchergebnisse denkbar. Derzeit
existiert bei Google und Yahoo nur eine Anzeige von Nachrichten-Links über
den normalen Suchergebnissen.

Die explizite Nachrichtensuche wird im Verhältnis zur normalen Suche
nur von einem kleinen Anteil von Suchmaschinennulzern verwendet. Je
nahtloser die Ergebnisse in der nonnalen Trefferliste präsentiert würden,
desto höher wäre die Durchdringung der Alltagssuche mit dem aktuellen
Nachrichlenstand.

28 So dominieren nach Nielscn-Nctrnting die drei großen Suchmast:hincn (Googlc. Yahoo. MSN) in den
USA den Suchma~hinenmarktlkutlich (\gl. Sulli\'an 2()()..1.). Allein Google wird \'on knapp.w Prozent
dCT NUtZeT HiT Suchanfrngen \·crwcndct. Yahoo und 1\lSN kommcn immerhin bei jeweils rund 30 Prozent
der NutzeT zum EinJ-al./..
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Das Problem der Zuordnung einzelner achrichten in einen Gesamtkon­
text und damit der Schritt von der schlichten Information hin zum gesell­
schaftspolitischen Wissen, das aus verknüpften aktuellen und zeitlosen Ln­
formationen besteht, ist von Internet-NachIichtensuchern ohne redaktionelle
Zuarbeit nicht zu leisten - die Meinungsbildung über den Informationskanal
Internet ist auch weit.erhin auf die Medienkompetenz des Einzelnen angewie­
sen. Ein Grund mehr, um auch hier Transparenz zu fordern.

URLs der Nachrichtensuchmaschinen

Alltbeweb:
AhaVista:
AOL:

Fireball:
Google News:
Lycos:
Metager:
MSN Newsbot:
Paperazzi:
Paperball:
T-Online:

Yahoo:
WEB. OE:
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Anhang

Die im Rahmen dieser Arbeit betrachteten Nachrichtensuchmaschinen und
ews-Portale sind nicht für die Recherchearheit von Journalisten gedacht,

sondern bieten eher eine Informationsfunktion ftir private Internet-Nulzer. Es
gibt allerdings auch NachrichtenangebOle, die sich speziell an Journalisten
richten und als Informationsquellen und Arbeitshilfen gedacht sind. Die fol­
gende Zusammenstellung soll eitlen kurzen, nicht erschöpfenden Uberblick
bieten. Auch die Netzangebole der wichtigsten deutschsprachigen Nachrich­
tenagenturen werden mit ihren Funktionen vorgestellt.

Speziell fÜr JOi/malis/ell konzipierte Nachrichlenallgebote

laumalistell!inks.de
http://www.journalistenlinks.de
Ein Portal mit Links zu Pressemitteilungen, Medienseiten und einem Katalog
mit Links, die die Arbeit von Journalisten erleichtern sollen. Die Suche führt
zu Recherchequellen und Himergrundinfonnalionen, nicht zu aktuellen Mel­
dungen. loumalistenlinks versteht sich als "Webkatalog von und für Journali­
sten".

Newsroom
hnp://www.newsroom.de
Ein Portal mit aktuellen News der Agenturen dpa, AFP und ddp. Die Mel­
dungen für Nichtmitglieder werden erst nach zwölf Stunden veröffentlicht.
Das Archiv präsentiert die Ticker-Meldungen in chronologischer Reihenfol­
ge.

textil/ternet
http://www.textintern.de
textinternet bringt Meldungen aus der Medienbranche, normale News der
Nachrichtenagenturen sind nicht zu finden.

Journalisten & Journalismus
http://www.journalismus.com
"Der Journalisten-Treff im Web"" ist ein umfassendes Portal mit schwer­
punktmäßig fLir Journalisten interessanten Themen. Die Suchfunktion durch­
sucht die Site, nicht die Nachrichtenmeldungen. Der OTS-Ticker sowie ein
Branchen-Ticker sind eingebunden. Dazu gibt es Foren, und einen Jouma­
lismuskatalog mit etwa 3.500 Einträgen.

Jourweb
http://www.jourweb.com
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Eine Kollektion unterschiedlicher, auch internationaler News-Ticker und
Links zu Nachrichtenquellen, Pressestellen und Medienarchiven, nach The­
mengebieten gruppiert.

Presse-SI/che
http://www.presse-sllche.de
Eine Suchmaschine, die sich im Durchsuchen von Medienseiten versucht.
Der Rabot unterscheidet weder zwischen Nachrichten und anderen Seiten ­
listet beispielsweise Immobilienanzeigen und Übersichtsseiten - . noch wer­
den die zentralen Inhalte einer Seite extrahiert.

Presse/reff
http://www.pressetreff.de
Der Betreiber Deutsche Journalisten Dienste stellt eingetragenen M.itgliedern
Pressetexte zu nichtaktuellen, allgemeinen Themen zur Verfügung.

newsclub.de
http://www.newsclub.de
Eine sehr schnell arbeitende, nach Kategorien sanierte News-Meta­
Suchmaschine mit Angabe der Quelle. Die Treffer werden nur als Headlines
ohne Abstract präsentiert und lassen sich nach Uhrzeit, Quelle und alphabe­
tisch sortieren.

Recherche/ipps.de
http://www.recherchetipps.de
Ein reiner Katalog für journalistische Rechercheaufgaben; es sind keine
Agentur-Ticker eingebunden.

0111inejournalisll1us
http://www.onlinejournalismus.de
Ein E-Zine29 zum Thema Dllline-Journalismus mit vierzehntägig erscheinen­
den Artikeln und einem gut besuchten Forum. Keine Nachrichten-Ticker.

News-Ticker.org
http://www.news-ticker.arg
Eher zweifelhaftes Angebot, macht mit Spam Mails auf sich aufmerksam und
bringt nur Pressemeldungen. Betreiber ist ein Fotolabor.

ZUSa!llmen!assung

Die Journalistenportale bieten - neben branchenspezifischen Informationen ­
durchgereichte Ticker-Meldungen der üblichen Agenturen sowie einige we­
nige eigene Artikel. Die Recherchemöglichkeiten und die Suche reichen nicht
an die Möglichkeiten spezieller Nachrichlensuchmaschinen oder gar profes-

29 Ell'clronic-Magazinc - Bezeichnung flir eine reine Onlinc-Publikalion.
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sioneller Pressedatenbanken heran. Für die Online-Recherche von Journali­
sten stellen die vorgestellten Angebote aber eine Arbeitserleichterung dar.
Die Funktion der Seiten als Orientierungshilfe und Wegweiser zu relevanten
Seiten ennöglicht zielgerichtetes Arbeiten ohne großen Zeitverlust bei der
Suche nach verwertbaren Informationen.

Nach rieltrenagell ru rell

Rell1ers
http://www.reuters.de/
Die Nachrichtenagentur betreibt ein eigenes Portal, in dem die Meldungen
aufbereitet werden. Eine Such funktion ist nicht vorgesehen. Das Archiv listet
chronologisch etwa 30 Meldungen pro Seite, sortiert nach den Rubriken
"Top-Nachrichten, Politik. Wirtschaft, Unternehmen", und ,.Panorama".

AFP
hnp:llwww.afp.com/deutschlhomel
Die Website informiert in erster Linie über Produkte und Dienstleistungen
der internationalen Nachrichtenagentur. Ticker-Meldungen werden nur bei­
läufig eingeblendet. Es gibt weder ein Archiv noch eine Suchmöglichkeit.

dpa
http://www.dpa.de
Die dpa-Website liefert keinerlei Nachrichten, es handelt sich um eine reine
Corporate Website. die über Produkte und Dienstleistungen informiert.

Presseporral
http://www.presseportal.de
Portal der dpa-Pressemeldungen. Gegen Gebühr kann jeder über den Presse­
verteiler seine Pressemeldungen verschicken. Das Presseportal liefert aus­
schließlich Pressemeldungen von Finnen und Organisationen, keine norma­
len Nachrichten.

164


	105
	106
	107
	108
	109
	110
	111
	112
	113
	114
	115
	116
	117
	118
	119
	120
	121
	122
	123
	124
	125
	126
	127
	128
	129
	130
	131
	132
	133
	134
	135
	136
	137
	138
	139
	140
	141
	142
	143
	144
	145
	146
	147
	148
	149
	150
	151
	152
	153
	154
	155
	156
	157
	158
	159
	160
	161
	162
	163
	164



