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Journalistische Aktualitiit im Internet. Ein Experiment mit
den ,,News-Suchfunktionen** von Suchmaschinen

Der Artikel thematisiert die Suche nach aktuellen, journalistischen Inhalten
im Internet mithilfe von Suchmaschinen und deren News-Suchfunktionen.
Suchmaschinen nehmen im undurchsichtigen Internet-Nachrichtendschungel
Gatekeeper-Rollen ein und tragen demnach dieselbe Verantwortung wie
Journalisten in den klassischen Medien. Obwohl Suchmaschinen einen hohen
Standard erreicht haben, wird die Qualitiit der Suchergebnisse durch inhaltli-
che, 6konomische und technologische Aspekie eingeschriinkt. Suchmaschi-
nen bleiben fiir die Wissenschaft Black Boxes. Sie legen weder ithre Quellen
noch ihre Ranking-Methoden offen und machen zudem selten Angaben iiber
Veroffentlichungsdaten der Nachrichten. Drei1 Experimente, die in verschie-
denen Zeitintervallen durchgefiihrt wurden, haben die Suche nach giiltigen
aktuellen Suchergebnissen analysiert. Nur drei Suchmaschinen nutzen fiir
thre Suche eine Reihe von unabhiingigen Quellen: Alta Vista. Google und
Paperball. Auch diese garantieren jedoch keine vollstiindige Wiedergabe der
Nachrichtenlage.

1  Einleitung

Die Entwicklung der ErschlieBung von journalistischen Nachrichteninhalten
in Suchmaschinen lésst sich in vier Phasen einteilen:

In der ersten Phase bestand keine Notwendigkeit, Nachrichteninhalte in
Suchmaschinen einzubinden. Journalistische Online-Nachrichtenangebote
waren noch nicht in groler 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 groBen Suchma-
schinen in Portale' gekennzeichnet, wie beispielsweise im Fall von AltaVista

1 w 1...) Bezeichnung fiir allgemeine Einsticgspunkie fiir Nutzer des WWW, die nach bestimmien Inhalien
suchen und dafiir auf vorsortienie Suchkataloge suriickgreifen” (KluBBmann 2001: 777).
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oder im Bereich der Web-Verzeichnisse bei Yahoo’. Da Nachrichteninhalte
als integraler Bestandteil der allgemeinen Portale angesehen wurden (Rosch
2001b: 28). waren sie in der Regel durch einen Zukaut von Agenturen einge-
bunden.

Die dritte Phase kennzeichnet sich durch die Riickkehr der Suchmaschinen
zu ihrer Kernkompetenz, der Suche selbst. Nach dem Vorbild von Google
boten Suchmaschinen auf threr Homepage in erster Linie einfache Suchfor-
mulare an. Die Suche selbst fragte einzig den reguliren 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 Echtzeit in den Index
integriert werden, sondern wurden erst ber einem vollstiindigen Update des
Index suchbar. Gleichzeitig stieg das Angebot an aktuellen Nachrichten 1m
Internet stark an.*

Mittlerweile ist die Nachrichtensuche in der vierten Phase angelangt. Das
grofle Nachrichtenangebot wird nun von den Suchmaschinen erfasst, alle gro-
Ben Suchmaschinen verfiigen inzwischen iiber eigene Funktionen zur Nach-
richtensuche. Des Weiteren wird die vierte Phase durch die zunehmende Hin-
wendung der Nutzer zu Nachrichteninhalten gekennzeichnet. Angebote mit
tagesaktuellen Informationen werden von deutschen Internet-Nutzern derzeit
am hiéufigsten aufgerufen. Auberdem steigt das Interesse an News-Lettern und
News-Tickern. Beide Angebotsformen ersetzen fiir einige Nutzer inzwischen
den Kauf einer Tageszeitung (van Eimeren/Gerhard/Frees 2003: 348).

1.1 Gliederung und Fragestellung

Im deutschsprachigen Raum sind News-Suchmaschinen und ihre Funktiona-
litdt bisher kaum erforscht worden. Die in diesem Band mehrfach angespro-
chenen Gatekeeper-Effekte von Suchmaschinen wirken sich jedoch insbe-
sondere be1 den News-Suchmaschinen aus; die Strukturierungsmacht ist hier
angesichts der aktuellen journalistischen Informationen besonders sensibel zu
betrachten. Es ergaben sich daher zahlreiche Fragen, die im Rahmen einer
exploratuven Pilotstudie zu stellen sind. Folgende Aspekte stehen im Mittel-
punkt:

2 Die URLs aller behandelten Suchmaschinen sind im Anhang angegeben.

Ein Crawler ist e¢in Softwarcprogramm, das automatisch Seiten des WWW aufrufl, ihren Inhalt entspre-
chend bestimmiter Algorithmen erfasst und die Ergebnisse in die Datenbank (. Index*) ¢iner Suchmaschi-
ne einfiigt (vgl. Bon/Page 1998).

4 Dass die Suchmaschinen nicht mehr schnell genug auf akwelle Nachnichienangebote reagieren konnten,
zeigle sich besonders deutlich im Umfeld der Ereignisse des 11, September 2001, Wiggins (2001) be-
schreibt den Umgang der Suchmaschine Google mit dem erhihten Bedarf an Nachnichteninhalten in die-
ser Zeit: Erst verwies Google auf seiner Homepage aufl Radio und Fernsehen als Informationsquellen,
dann wurde eine manuelle Linkliste mit Verweisen auf wichtige Nachnichten-Websites 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 fiir journalistische Inhalte gibt es in-
nerhalb und auberhalb der bestehenden Suchmaschinen (z.B. Google-
News, Paperazzi)? Wie sind diese in das bestehende Angebot integriert?
Werden Nachrichten von anderen Angeboten - insbesondere von PR-
Texten — getrennt?

» Gibt es nachvollziehbare Kriterien fiir das Ranking der einzelnen Beitri-
ge, zum Beispiel hinsichtlich Aktualitit, Relevanz oder Verbreitungsge-
biet? Welche Anbieter werden erfasst? Werden bestimmte Titel immer
wieder bevorzugt, zum Beispiel weil sie Kooperationspartner des Such-
maschinenbetreibers sind?

* Gibt es (technische) Mdéglichkeiten, mit denen die Anbieter von journali-
stischen Inhalten sicherstellen kdnnen, dass ihre aktuelle Berichterstattung
von den Suchmaschinen auch rechtzeitig gefunden und angezeigt wird?

Nach einem kurzen Uberblick iiber News-Suchmaschinen im Internet be-
schreibt der Artikel die Technologien und Gesichtspunkte, die die Suche
nach nachrichtlichen Inhalten hinldnglich beeinflussen. Quellentransparenz
und die Beziechung zwischen Journalismus, Werbung und PR sind dabei zen-
trale Aspekte, bevor verschiedene deutschsprachige Suchmaschinen vorge-
stellt werden. An die Diskussion iiber die spezifischen Herausforderungen
von Nachrichtensuchen, die auf Aktualitit und Ranking basieren. schlieben
sich dre1 Experimente an, die die jeweilige Leistung der News-Suchmaschi-
nen evaluieren: Der Fiinf-Tage-Test analysiert, in welchem Umfang Suchma-
schinen relevante und aktuelle Ergebnisse iiber ein Ereignis hefern. Der 24-
Stunden-Test gibt Aufschliisse iiber den Zeitpunkt der Veroftentlichung 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 gegenwiirtigen Bedin-
gungen von Nachrichtensuchen im Internet fasst die Studie zusammen.
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2 Nachrichtensuchmaschinen im Uberblick

2.1 Technologie und Probleme der Nachrichtensuchmaschinen
2.1.1  Spezielle News-Suchmaschinen

Die spezielle Funktion der Nachrichtensuche wird von zwei Typen von
Suchmaschinen ausgefiihrt: Eigenstiindige Nachrichtensuchmaschinen. die
nicht an eine Universalsuchmaschine gebunden sind. werden ausschlieBlich
zum Zweck der Nachrichtensuche betrieben (z.B. Paperazzi). Thnen gegen-
tiber stehen spezielle Suchfunktionen fiir Nachrichten innerhalb der Web-
suchmaschinen (z.B. Google-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 Webseitenindex inte-
griert und greift stattdessen auf einen eigenen Datenbestand zuriick. Nur auf
der Ebene der Benutzeroberfliche sind Websuche und Nachrichtensuche
integriert, dhnlich wie auch die Bilder- und Audio-/Video-Suche.

2.1.2  Technologie der Nachrichtensuche

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

Im ersten Fall 1st die technische Losung relativ unkomphiziert. Die Nach-
richten werden in strukturierter Form geliefert. Diese formale Unterteilung
muss pro Zulieferer nur einmal an die Struktur der von der Suchmaschine
verwendeten Datenbank angepasst werden. Allerdings werden ber der Er-
schliebung 1n der Regel nur wenmige Quellen abgedeckt. Die Griinde sind vor
allem wirtschaftlicher Natur: Fiir die zugelieferten Nachrichten miissen die
Suchmaschinenbetreiber bezahlen.

ErschlieBt die Suchmaschine die Inhalte 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 wiirden die Suchergebnisse verfilschen (vgl. auch 2.3.1).

Ein anderes aus der WeberschlieBung bekanntes Problem entfillt dafiir:
Die Suchmaschine muss keine unerwiinschten Inhalte (Spam)® ausschlieBen.

5 Zum Einsatz von Spam als Mittel zur Manipulation von Suchmaschinen: Machill et al. 2003: 125 fi.:
Karzauninkat 2003: 528 ff.

108



da die Nachrichtenseiten, die in die ErschlieBung eingehen, bei allen Betrei-
bern von Hand ausgewiihlt werden. Damit wird eine gewisse Qualititssiche-
rung gewiihrleistet. Die Frage der Belastung der Suchmaschine durch stindi-
ges Crawlen ist zu vernachlissigen®, da es sich bei den Nachrichtenquellen
um eine relativ geringe Anzahl von Sites handelt.

Ein zentrales Element im Bereich der Suchmaschinentechnologie ist das
Ranking’. Wird fiir das Ranking nur der Text der gefundenen Meldungen
ausgewertet, werden also allein anfrageabhiingige Faktoren (Query-depend-
ent Factors) beriicksichtigt, so haben alle gefundenen Nachrichten potenziell
die gleiche Chance, bei Suchanfragen an erster Stelle der Trefferliste platziert
zu werden. Es wird nicht beriicksichtigt, dass einige Nachrichtenquellen von
den Nutzern als bedeutender eingestuft werden als andere.

Eine Bevorzugung von ,.Top-Quellen* wird bei einigen Nachrichtensuch-
maschinen mittels eines Rankings durch anfrageunabhiingige Faktoren
(Query-independent Factors) erreicht. Dabei findet eine automatisierte Be-
wertung der Qualitit der Sites statt, die sich spiiter auf das Ranking der ein-
zelnen Seiten® dieser Angebote auswirkt. Die journalistische Qualitiit ist nicht
unbedingt von Interesse.

Bei den Nutzern mag mitunter der Eindruck entstehen, mit einer speziellen
Nachrichtensuchmaschine lieBe sich eine vollstindige Presseschau erstellen.
Dies ist jedoch weiterhin nur unter Zuhilfenahme professioneller Datenban-
ken moglich. Allerdings kénnen Nachrichtensuchmaschinen unterstiitzend
eingesetzt werden, da sie auch Quellen integrieren, die nicht iiber kommer-
zielle Datenbanken vermarktet werden oder nur als Online-Angebote vorhan-
den sind.

2.1.3  Integration der Nachrichtensuche in Universalsuchmaschinen

Im Idealfall wiirden Nachrichteninhalte kontinuierlich in den Datenbestand
normaler Suchmaschinen eingespeist und damit recherchierbar werden. Die-
sem Verfahren stehen jedoch technische Hiirden entgegen: Die Technik der
meisten Suchmaschinen erlaubt es nicht, alle gefundenen Dokumente direkt
in die Datenbank der Suchmaschinen zu integrieren. Erst bei einer vollstin-
digen Indexaktualisierung kénnen die neuen Dokumente aufgenommen wer-
den. Da die Datenbestiinde der Suchmaschinen enorm grof} sind, ist eine voll-
stindige Indexaktuahisierung sehr aufwendig (vgl. Bekavac 2002: 2.3.1.3.;

6 Bereits der Prototyp von Google war 1998 mit vier Crawlern in der Lage, 100 Webseiten pro Sekunde zu
durchsuchen (Brin/Page 1998),

7 Die Ergebnisse einer Suchanfrage milssen in eine Rangfolge gebracht werden. Diese nchtet sich nach
unterschiedlichen Knterien, 2.B. der (von der Suchmaschine mittels unterschiedlicher Methoden) ange-
nommenen Relevanz der Seite fiir die Suchanfrage. der Akwalitiit oder aber nach dem Grad der Verlin-
kung (2.B. _PageRank™).

8  Mu . Sie” wird dic Gesamtheit einer Webseile bezeichnet, wihrend unter dem Begriff _Seite™ ecine
bestimmte HTML-Sene verstanden wird, die Teil einer Site ist (KluBmann 2001: 891).
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Wimmeroth/Brochhagen 2003: 160f.). Die Suchmaschine Fireball nimmt
Nachrichteninhalte hingegen aufgrund der Mdglichkeit der permanenten
Indexaktualisierung ohne vollstindiges Update sofort in den reguliren We-
bindex auf.

Die zweite technische Hiirde sind die von den Suchmaschinen eingesetz-
ten linktopologischen Verfahren wie PageRank. Seiten, die eine grifiere
Verlinkungsdichte aufweisen, werden als bedeutender angesehen als solche
mit schwacher oder nicht vorhandener Verlinkung (vgl. Page et al. 1998:
3ff.). Demnach wiirden aktuelle Nachrichten, die noch keine Links auf sich
gezogen haben, selbst beil einer moglichen direkten Integration in den Index
nicht auf den ersten Plitzen der Trefferlisten angezeigt werden. Um die Aus-
wahl auszubalancieren, trennen die meisten Suchmaschinen die Nachnichten-
suche von der Websuche und den weiteren Spezialsuchen wie Multimedia
oder FTP?.

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 fiihren, werden solche meist oberhalb der reguliren Ergebnishisten
angezeigt. Die vor den Trefferlisten in der Websuche angezeigten Inhalte
werden aus emem eigenen Nachnichtenindex generiert. Beim Abschicken
einer reguliren 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 speziellen Nachrichtensuchen der
Universalsuchmaschinen allerdings kemne kontextbezogenen Werbetreffer
angezeigt. Diese erscheinen nur bei Trefferlisten der reguliren Websuche.

2.1.4  Lokalisierung

Lokalisierungsfunktionen — dhnlich denen in allgemeinen Suchmaschinen
(vgl. Lewandowski 2004 und den Beitrag von Susanne Piich in diesem Band)
— werden sich kiinftig auch in Nachrichtensuchmaschinen entwickeln, teils
sind sie bereits vorhanden. So sind bei Paperball die Quellen auch nach Bun-
deslindern erfasst und in der US-Ausgabe von Google-News lisst sich die
Suche nach US-Bundesstaaten einschriinken (Abb. 1). Denkbar wire fiir die
Zukunft eine lokale Suche in den relevanten Quellen, die im Umkreis des
Nutzers erscheinen bzw. Themen aus diesem Umkreis behandeln.

9 FTP - File Transfer Protocol; spezielle Suche nach _herumerladbaren™ Dateien im Netz.
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Abb. 1: Miglichkeiten der lokalisierten Suche unter news.google.com
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2.2 Suche nach Nachrichteninhalten

Im Folgenden werden die Suche nach Nachrichteninhalten in den wichtigsten
Universalsuchmaschinen sowie die wichtigsten spezialisierten Nachrichten-
suchmaschinen fiir deutschsprachige Inhalte betrachtet: Im Bereich der Uni-
versalsuchmaschinen sind dies: GoogleNews, Alltheweb und AltaVista. Er-
giinzend wurde das Angebot des Portalbetreibers Yahoo aufgenommen, da
hier ein guter Zugnff auf Agenturmeldungen besteht, die von den anderen
Nachrichtensuchmaschinen nicht angeboten werden. Die deutschsprachigen
Nachrichtensuchmaschinen werden durch Paperball repriasenuert. der Nach-
richtensuchmaschine von Lycos und Fireball. Als eimnziges enghschsprachiges
Angebot wurde MSN Newsbot von Microsoft aufgenommen. Diese Nach-
richtensuchmaschine war bis Redaktionsschluss dieses Beitrags (Ende April
2004) noch nicht in einer deutschsprachigen Version verfiigbar. 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 Nachrnichtensuchmaschinen zu werten, bieten aber ebenfalls entwe-
der Nachrichtenangebote 1im Zuge ihrer Portalfunktion an bzw. werden im
Zuge der eigenthichen Websuche zur Nachrichtensuche verwendet. Zudem
besitzen sie aufgrund ihrer Nutzerzahlen eine gewisse Relevanz (siche auch

2.2.1  Quellenspektrum und journalistische Professionalitit

Das Spektrum der im Internet verdffentlichten Nachrichten ist breit. Das
Angebot reicht von den Nachrichtenangeboten der groBen Zeitungen, Zeit-
schriften und Fernsehsender bis hin zu Branchen-Newslettern und von Pri-
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vatpersonen betreuten Weblogs (Blogs).!” Die Nachrichtensuchmaschinen
konzentrieren sich bei der ErschlieBung in der Regel auf die ..echten™ journa-
listischen Inhalte und lassen die Blogs auBen vor. Manche Nachrichtensuch-
maschinen erschlieBen jedoch auch Pressemitteilungen von Unternehmen
und Verbinden.

Der Journalismus verliert zunehmend sein Monopol, den Zugang zur Of-
fentlichkeit zu kontrollieren. Mittlerweile kann jeder ohne groBen Aufwand
im Internet publizieren. auch nicht-berufliche Kommunikatoren erhalten
einen Zugang zur breiten Offentlichkeit. Das Nadelohr des klassischen Gate-
keepings durch Journalisten und Medienschaffende féllt im Internet weg. Der
Zugang wird nun durch einen Mangel an Aufmerksamkeit beim Nutzer ein-
geschriinkt. Diese wenden sich in ihrer Suche nach Orientierung im Internet
den Suchmaschinen zu und erwarten von diesen eine idhnliche Form der
Qualititskontrolle wie von Journalisten (Neuberger 2003: 135). Vergleicht
man daher die Funktion der Suchmaschinen im Internet mit den Gatekeepern
der klassischen Medien in Rundfunk und Presse, so nehmen Suchmaschinen
im Netz eine dhnlich zentrale Rolle ein wie der Journalisten.

Wiihrend die Kommunikatorforschung die Rolle der Journalisten, deren
Arbeitsweisen und Beeinflussbarkeit bei der Nachrichtenauswahl und -gestal-
tung bereits thematisiert hat (vgl. hierzu insbesondere die Arbeiten von Blo-
baum 1994, Requate 1995, Weaver 1998. White 1964, Shoemaker 1991,
Galtung/Ruge 1965, Eilders 1997, Kepplinger 2001, Noelle-Neumann/
Mathes 1987). fehlen entsprechende empirische Untersuchungen im Hinblick
auf die fiir die Herausbildung einer 6ffentlichen Meinung so wichtige journa-
listische Performanz bei Suchmaschinen.

Die Automatisierung von Selektionsprozessen'! wirft die Frage auf, ob
menschliches Gatekeeping, klassischerweise eine Leistung von Journalisten,
ersetzbar 1st. Die Einordnung von Informationen erhilt in einem Kommuni-
kationssystem der Informationsiiberproduktion besondere Bedeutung; kom-
plexe Sachverhalte miissen mit Hilfe angemessener Darstellungsformen
durchschaubar und verstiindlich gemacht werden (Weischenberg 1985: 197).
Journalismus bleibt demnach notwendig, soweit er Informationsqualitiit ga-
rantieren kann, d.h. soweit er im Internet orientiert und iiber die Qualitiit
fremder Angebote urteilt.

Suchmaschinen sind keine neutralen Roboter, die das offenthiche Gesche-
hen dokumentieren. Wie bei Machill/Neuberger/Schindler (2002) und bei
Machill/Neuberger/Schweiger/Wirth (2003) deutlich wurde. gibt es sowohl

10 Ein Weblog oder Blog sind periodische Publikationen von Privatpersonen im Netz, die personliche
Gedanken und Weberlebnisse inklusive Links chronologisch geordnet zum Inhalt haben (vgl. 2.B.
hup:/marketingterms.com/dictionary/hlog/ oder http:// de.wikipedia.org/wikifweblog ).

11 Zentrale Redaktionsaufgaben wie Auswahl, Kategorisierung und Gewichtung der Nachrichten werden
bei Google ausschliebihch von auf mathematischen Algorithmen basierenden Gruppierungsiechnologien
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 6konomische und moglicherweise 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-
tralen Werkzeuge fiir ihre Zwecke gewinnen wollen: Aufmerksamkeit fiir die
eigenen Internet-Inhalte zu generieren.'* Beides legt nahe, dass Suchmaschi-
nen als neue _Akteure” in die Arenen der Offentlichkeit treten. Suchmaschi-
nen kénnen dabei genauso Mamipulationen erliegen wie Journalisten.

Nutzt man an dieser Stelle medientkonomische Ansiitze, um zu untersu-
chen, wie Inhalte ins Mediensystem gelangen, wird evident: Fiir Werbung
miissen Absender bezahlen, um in genau gekennzeichneten Programmflichen
(Werbeblicken, Anzeigenseiten) platziert zu werden. Der Bereich Public
Relation lanciert dagegen gezielt Informationen im Rahmen von Organisati-
onskommunikation, die ohne Zahlungsfluss in den redaktionellen Teil der
Massenmedien aufgenommen werden. Beide Kommunikationsarten sind
Teile des Marketing-Mixes, nimlich der Kommunikations- bzw. Informati-
onspolitik von Organisationen.

Aufgrund von Deregulierung kommt es zu emer Verschiebung der Funkti-
onsabgrenzungen von Journalismus, Public Relations sowie Werbung und
damit zu einer Okonomisierung der Medienindustrie, d.h. Entscheidungsprii-
missen und Ressourcenallokation werden vor allem dkonomischen Gesicht-
punkten unterworfen. Da zudem der Werbemarkt starken Schwankungen
unterliegt, also die primire Einnahmequelle bei hohen Fixkosten unsicher
kalkuherbar 1st, scheinen die Moglichkeiten der Industrie. auch in den redak-
tionellen Teil vordringen zu kénnen. 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 heifit es: . ,Weil die Kon-
sumenten immer weniger auf Werbeinhalte geben. miissen wir ins Pro-
gramm” (Diekhof 2003: 7).

Das Intereffikationsmodell modelliert ,eine komplexe Gesamtbeziehung
von gegenseitigen Einfliissen, Anpassungen, Erwartungen und Orientierung™
(Bentele 2003: 65) zwischen Journalismus und PR. Danach regt PR durch
Induktionsleistungen™ die Generierung und das Timing von Themen bei
Journalisten an (Issue Buildung, Agenda Setting). Journalisten knnen durch
Adaptionsleistungen (Selektionen, Eigenrecherche, Platzierung und Ge-
wichtung). also durch journalistische Routinen, iiber Art und Umfang einer
derartig induzierten Bernichterstattung entscheiden. Von vornherein nicht als

12 Die Auimerksamkensikonomie geht davon aus, dass Aufmerksamkeit zur knappen - und damit wen-
vollen — Ressource wird, wenn Information im Uberfluss vorhanden ist. Dariiber hinaus streben Informa-
tionssuchende danach, thre Suchkosten zu minimieren, was beim Vertrauensgut Information nur einge-

schriinkt mdglich ist (vgl. hierzu Franck 1998, Goldhaber 1997, Zerdick et al. 2001: 36-47).
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~Symmetriemodell™ angelegt (Bentele 1999: 182), sondern als deskriptives
Modell mit méglichen Ausschligen in beide Richtungen, wird deutlich, dass
— durch die Medienkrise und Okonomisierung mitverursacht — gegenwiirtig
eine Verschiebung zugunsten des PR-Sektors festzustellen ist. Werden in
Redaktionen Personalkosten eingespart, erhoht sich die Chance fiir Akteure
aus dem Bereich der PR, Inhalte direkt, d.h. ohne weitergehende Priifung
lancieren, bzw. durch Medienkooperationen einen groBen Teil der redaktio-
nellen Inhalte einnehmen zu konnen.

Fiir den Rezipienten, der traditionell in journalistischen Texten eine ge-
genrecherchierte Vertrauensbasis erwartet, miissen diese Tendenzen zwangs-
ldufig zu einem Vertrauensverlust fithren. Einen dhnlichen Vertrauensverlust
kann man im Bereich der Suchmaschinen feststellen. Suchmaschinen sind
nur erfolgreich, wenn sie als besonders zuverliissig gelten. Wiihrend insbe-
sondere die Suchmaschine Google zuniichst das Image einer puristischen,
nicht-kommerziellen und wegen der Page Rank-Suchtechnologie vor allem
mguten® Suchmaschine (Jungbluth 2003) entwickeln konnte, héuften sich im
Sommer 2003 kritische Berichte, die u.a. auf die zunehmende Manipulation
von Ergebnislisten hinwiesen.!”’ Die Gatekeeper in der realen Welt und im
Cyberspace stehen also gleichermabBen unter Druck.

Bei der Auswahl der Quellen und deren Anzahl bewegen sich alle Such-
maschinenbetreiber zwischen den Anspriichen an Qualitdt und Vollstindig-
keit. Selbst wenn bei der Quellenauswahl eine relative Vollstindigkeit er-
reicht wird (z.B. alle Tageszeitungen aus Deutschland), so bedeutet dies noch
nicht, dass sich mit Hilfe der entsprechenden Suchmaschine eine vollstindige
Presseschau erstellen ldsst. Die Online-Angebote der Tageszeitungen enthal-
ten oft nicht die vollstindige Print-Ausgabe. In vielen Fillen ist der Zugriff
auf die Online-Angebote nur durch eine Registrierung oder Bezahlung mog-
lich (z.B. beim Online-Angebot der Welr).

Da die Zahl der registrierungspflichtigen Angebote stark zugenommen
hat, haben einige Suchmaschinen Vereinbarungen mit entsprechenden Nach-
richtenseiten getroffen, um deren Inhalte indexieren und thren Nutzern direkt
zuginglich machen zu kénnen. So kann beispielsweise iiber die englischspra-
chige Seite von Google News auf das Angebot der New York Times zuriick-
gegriffen werden, wihrend man sich bei einem direkten Besuch der Times-
Website registrieren muss, um die Artikel einsehen zu kénnen.

Wiihrend die Nachrichten-Websites zudem keinen vollstindigen Zugriff
auf die Inhalte paralleler Print-Ausgaben erlauben, bieten sie dafiir oftmals
exklusive Inhalte an, die nicht in der Print-Ausgabe erscheinen. Als Beispiel
se1 hier Spiegel Online genannt, ein Angebot, das nur zu einem kleinen Teil
der gedruckten Ausgabe des Spiegel entspricht.

13 Vgl beispiclsweise: Borchers 2003, Finkelstein 2003, McHugh 2003, Ritzer 2002,
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Die Suchmaschinenbetreiber machen nur selten genaue Angaben zu den
erschlossenen Nachrichtenquellen. Die Quellenlisten werden von den meisten
Anbietern als Firmengeheimms gehiitet, allenfalls sind Auskiinfte iiber die
Quellenmenge zu bekommen. So gibt Google an, international mehr als
4.500 Quellen zu durchsuchen, fiir 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
thre Quellen genau auflistet. Es sind etwa 100 an der Zahl, in erster Linie
beschrinkt 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 groBen Nachrichtenagenturen.

Die Wabhl der Nachrichtenquellen, aus denen der Nachrichteniiberblick ei-
nes Angebotes zusammengestellt wird. erfolgt durch redaktionelle Auswahl
seitens der Suchmaschinen. Hierbei entscheiden persénliche 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 hat
man die Verwendung einer Meldung der Netzeitung als Topmeldung verein-
bart.

Kriterien fiir eine Auswahl konnen sein:

* regionale Fokussierung,

« nationale oder internationale Reputation,
* besondere Themenschwerpunkte,

* Anmeldung durch Content-Anbieter.

Kriterien fiir einen Ausschluss kinnen sein:

 technische Probleme, z.B. beim Spidern/Crawlen'* der Seiten,

* Entscheidung der Geschiiftsleitung oder der Techniker der Publikation
(nicht der News-Suchmaschine), den Suchmaschinen-Robots technisch
den Zugriff zu verwehren, beispielsweise liber die Steuerdatei robots.txt,

» formales oder gar juristisches Verbot des Online-Services hinsichtlich der
Aufnahme in die Nachrichtensuchmaschine.

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

14  Spidern oder Crawlen ist das technische Erfassen und Einlesen von HTML-Seiten in den Index einer
Suchmaschine mittels avtomatischen Programms.
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tionalen Berichterstattung als Folge der zunehmenden weltweiten politischen
und 6konomischen Verflechtung steigt die Anzahl der Verarbeitungsstufen
kontinuierlich an (Schulz 1999: 327). Dieser Entwicklung wirkt die Tendenz
der Medien entgegen. Agenturmeldungen oft unverindert oder lediglich vom
Ende her gekiirzt zu iibernehmen (vgl. Hagen 1995). Die Nachrichtenkette
vom Ereignis zum Rezipienten ist damit unterschiedlich lang.

Um in dieser Nachrichtenkette die Qualitit der Berichterstattung wahren
zu konnen, ist die Transparenz der Nachrichtenquellen oberste Prioritit (vgl.
RuB-Mohl, 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 dabe: . |g|rundsiitzlich
problematisch™ (Weischenberg 2001: 139) und sollten — wo moglich — von
einer anderen Quelle bestiitigt werden.

Aufgrund ihrer zunehmenden Bedeutung hat die Quellentransparenz ne-
ben Sachhichkeit, Ausgewogenheit, Fairness, Vollstindigkeit, sowie Distanz
gegeniiber eigenen und fremden Interessen ihren Platz in der Neudefinition
journalistischer Objektivitiit eingenommen (Bondolfi 1999). Massenmedien
sind in einer modernen Demokratie Forum o6ffentlicher Memungsbildung.
Die Offenlegung der Quellen unterstiitzt den Rezipienten in seiner kritischen
Bewertung der ihm zur Verfiigung 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’> und findet ihren rechtlichen Rahmen in den Lan-
despressegeseizen der Bundeslidnder. Obwohl der deutsche Pressekodex auf
die Priifung der Wahrhaftigkeit der Informationen und deren Trennung von
Gerlichten und Vermutungen besteht, bleibt die Transparenz der Quellen
auBlen vor. Die Charta des Schweizer Vereins Qualitit im Journalismus!®
hingegen fordert in § 8 Journalisten auf, ,fragwiirdige Informationen [zu
iiberpriifen], (...) Gegenproben [zu machen] und (...) Transparenz tiber ihre

15 Zur Veriffentlichung bestimmite Nachnchten und Informationen in Wort und Bild sind mit der nach den
Umstiinden gebotenen Sorgfalt auf thren Wahrheitsgehalt #zu priifen. Thr Sinn darf durch Bearbeitung,
Uberschrift oder Bildbeschriftung weder entstellt noch verfiilscht werden. Dokumente miissen sinngetreu
wiedergegeben werden. Unbestitigte Meldungen, Geriichte und Vermutungen sind als solche erkennbar
2u machen.” (§2 der Publizistischen Grundsiitze, beschlossen vom Deutschen Presserat 1973).

16 Die Charta des Vereins Qualitiit im Journalismus onentiert sich am Kodex ..Pflichte und Rechte der
Journalistinnen und Journalisten™ (beschlossen vom SV 1972),
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Quellen [herzustellen|, sofern sie nicht gefihrdete Informanten schiitzen
miissen.” Der Offenlegung der Quellen steht im Recherchierjournalismus der
Informantenschutz gegeniiber. Das Zeugnisverweigerungsrecht deckt dabei
alle Personen die ,berufsmillig an die Vorbereitung. Herstellung und Ver-
breitung” eines Druckwerks oder einer Rundfunksendung mitwirken und
schiitzt Materialtriiger 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
Pressemitteilungen seitens des Journalisten eine zweite Ebene. PR-
Akuivititen werden in der Medienberichterstattung bevorzugt als Quellen
herangezogen, die Publikationschancen fiir Pressemitteilungen sind allge-
mein sehr hoch (vgl. Frohlich 1992). Fréhlichs Untersuchungen zufolge wer-
den diese Quellen jedoch nur selten durch Journalisten offen gelegt. Die Me-
dien operieren daher unter dem dysfunktionalen Einfluss der Offentlichkeits-
arbeit. Wird die Trennungsnorm bei redaktionell-werblichen Mischformen
nicht eingehalten, besteht die Gefahr eines Imageverlustes in Bezug auf die
Glaubwiirdigkeit dieser Medien (Neuberger 2003: 135). Quellentransparenz
ist in diesem Zusammenhang ein Bestandteil der Uberparteilichkeit des Jour-
nalisten (Schonhagen 1998: 257, 368).

Die dritte Ebene der Quellentransparenz wird durch einen vereinfachten
Zugang zur Offentlichkeit durch das Internet erreicht. Das Fehlen von Qua-
htdtskontrollen und das Anschwellen der Informationsflut — insbesondere
durch Weblogs und die ungepriifte Ubernahme von Informationen von Mas-
senmedien durch Massenmedien — lassen die Quellenlage im Internet zuneh-
mend diffus erscheinen (Bondolfi 1999). Die eingeschrinkte Aufmerksam-
keit auf Seiten der Internet-Nutzer offnet die Tiir fiir so genannte Advertori-
als. Hier wird Werbung gezielt als redaktioneller Beitrag gestaltet und ist als
kommerzieller Inhalt nicht zweifelsfrei erkennbar'’, Die Medienkompetenz
der Rezipienten ist daher im Bereich des Internets von besonderer Bedeu-
tung. Eine Studie der Online News Association belegt, dass Nutzer einen
grobieren Wert auf die Priisentation der Nachricht legen, wihrend 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
Informationsqualitiit die Unterscheidung von para- und pseudojournalisti-
schen Online-Angeboten zu erleichtern. Qualifizierter Journalismus zeichnet
sich auch 1m Internet durch Vielfalt und Transparenz aus — sowohl 1im Hin-
blick auf die Aspekte als auch im Hinblick auf die Quellen (Weischenberg

17 Das japanische Elektronikuntemehmen Sony hat in einer 10 Millionen Dollar teuren Kampagne aufl
mindestens 73 Websites solche Adverionals platziert. Sony wurde in vielen der Texte nicht erwihnt. Erst
fiber Links in Sidebars gelangt der Nutzer auf Sony-Seiten, die dber die beschriecbenen Produkie infor-
micren.
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2002). Gehen diese Anspriiche verloren, droht der Journalismus im Internet
unsichtbar zu werden.

2.2.2  Suchméglichkeiten — Qualititsmerkmale fiir
Nachrichtensuchmaschinen

Die folgenden Qualitiitskriterien fiir die Nachrichtenrecherche in Suchma-
schinen orientieren sich einerseits an den Moglichkeiten der reguliren Web-
suche, andererseits an den Angeboten professioneller Pressedatenbanken. Die
Grundannahme ist, dass Nachrichtensuchmaschinen zur (semi-)professionel-
len Recherche genutzt werden sollen. Fiir die Zwecke des Laien, der sich nur
kurz einen Uberblick zu Pressemeldungen zu einem bestimmten Thema ma-
chen mochte, werden keine komplexen Suchfunktionen benétigt. Hier genii-
gen in der Regel einfache Ein- bis Zweiwortanfragen. Fiir die professionelle
Recherche sollten die folgenden Abfragemdoglichkeiten zur Verfiigung ste-
hen:

* Quellenauswahl: Es sollte méglich sein, die Suche sowohl auf eine Quelle
als auch auf Quellengruppen zu beschrinken. Dabei sollten sinnvolle
Gruppen vorgegeben sein, die Erstellung eigener Gruppen sollte jedoch
dennoch méglich sein.

* Regionale Einschrinkungen: Die Suche sollte sich auf bestimmte Gebiete
beschriinken lassen. Oft sind nur die Ergebnisse lokaler Medien fiir die
Recherche relevant.

* Ressortbeschrinkung: Die Suche sollte auf einzelne Ressorts beschrinkt
werden konnen.

* Operatoren: Die Recherche mit Operatoren, vor allem mit den fiir Presse-
recherchen wichtigen Abstandsoperatoren'®, sollte moglich sein. Boole-
sche Verkniipfungen bei der Recherche in Volltexten sind nicht ausrei-
chend.

 Feldbeschrinkung: Die Suche sollte auf den Titel des Artikels und/oder
den AnreiBer eingeschrinkt werden kénnen. Dadurch lésst sich die Prizi-
sion der Treffer deutlich erh6hen.

» Zeitliche Eingrenzung: Die Suche sollte nicht nur auf die aktuellsten Arti-
kel beschriinkt werden konnen, sondern es sollte weiter die Moglichkeit
bestehen, einen genauen Zeitraum, in dem die gesuchten Artikel erschie-
nen sind, anzugeben.

I8 Eine Suche mit Abstandsoperatoren, z.B. Syntax  [NEAR", findet nur Dokumente, in denen die gesuch-
ten Begriffe in ciner bestimmien Nihe (z.B. im Abstand von maximal zehn Wirtern) zuecinander vor-
kommen. Solche Suchanfragen (inden weniger Dokumente. Dafiir vermeiden sie das bei der einfachen
UND-Verkniipfung auftretende Problem, dass die gesuchten Begriffe in unterschiedlichen Kontexten
stehen.
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* Sortiermoglichkeiten: Neben der Sortierung nach Relevanz sollte die Sor-
tierung nach dem Datum moglich 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 kénnen.

Keine der hier untersuchten Nachrichtensuchmaschinen bietet alle diese
Funktionen an. Es lisst sich feststellen, dass Abfragemoglichkeiten, die bei
der normalen Websuche einzelner Suchmaschinen gegeben sind, fiir die zu-
gehorige Nachrichtensuche oft nicht vollstindig umgesetzt wurden. Erfreu-
lich ist, dass ein Grobteil der hier behandelten Suchmaschinen eine Sortie-
rung nach Relevanz oder Datum zulisst.

2.2.3  Uberblick iiber News-Suchmaschinen im deutschsprachigen Raum

Neben eigenstindigen Suchmaschinen bieten auch Webverzeichnisse bzw.
-portale Elemente der Nachrichtensuche an. Die Funktionen, Suchmoglich-
keiten und Philosophien der einzelnen Anbieter unterscheiden sich stark. Die
folgende Zusammenfassung soll einen Uberblick iiber die wichtigsten Betrei-
ber im deutschsprachigen Bereich geben.!”

Google News

Google News (news.google.de) existiert in der deutschen Version seit Juli
2003 und befindet sich noch in der Beta-Phase.?’ Google verfolgt mit seiner
Nachrichtensuche einen neuen Ansatz: Neben der Suchfunktion werden aus-
gewihlte Meldungen vollautomatisch zu einem News-Portal zusammenge-
fasst (Abb.2). Die Nachrichten aus 700 deutschsprachigen Quellen werden in
die Rubriken Schlagzeilen, International, Deutschland, Wirtschaft, Wis-
sen/Technik, Sport, Unterhaltung und Gesundheit einsortiert. Zusitzlich wer-
den automatisch Themengruppen erstellt. Beitriige, die sich thematisch ih-
neln, werden unter ,,... und dhnliche Artikel™ den jeweiligen Beitriigen zuge-
ordnet. Dabei achtet Google News nach eigenen Angaben auf eine moglichst
vielseitige Zusammenstellung der Themengruppen und Ergebnisse und be-
miiht sich, mehrere Blickwinkel eines Sachverhaltes durch die Prisentation
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 tibernommen werden. Dies sind die Mdéglichkeiten der Ein-
schrinkung der Suche auf eine bestimmte Quelle (allerdings nicht auf mehre-
re) und die Einschrinkung nach geographischen Gesichtspunkten, z.B. nur

19 Die Auswahl ist nicht vollstiindig und orientiert sich matigeblich an den in der Kurzstudie untersuchten
News-Suchmaschinen.
20 Fiir gewishnlich davern die Beta-Phasen bei Google relativ lange.
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Quellen aus einem bestimmten US-Bundesstaat oder einem bestimmten
Land. Weiterhin ist es moglich, einen genauen Zeitraum der gesuchten Arti-
kel zu bestimmen.

Abb. 2: Die Startseite der Google-News Deutschland
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AltaVista

Bei einer normalen Websuche werden (wenn vorhanden) einige Ergebnisse
der Nachrichtensuche vor der jeweiligen Trefferliste eingeblendet. AltaVista
sammelt die Nachrichten nach eigenen Angaben aus 3.000 Quellen weltweit.
Dabei kann die Suche auf folgende Rubriken beschriinkt werden: , Alle Kate-
gorien, Schlagzeilen, Deutschland, Entertainment/Kultur, Finanzen, Lifesty-
le/Reisen, Miirkte/Unternehmen, Sport, Technologie/Medien, Weltweit, Wis-
senschaft/Gesundheit.” Zusitzlich kann die Suche nach Datum eingeschrinkt
werden, wobei entweder nach vorgegebenen Zeitriumen oder nach einer
bestimmten Zeitspanne gesucht werden kann. Die Treffer enthalten neben der
Uberschrift und einem zwei- bis dreizeiligen Abstract einen Hinweis zur
Quelle sowie die Information, wann die Meldung gefunden wurde.

Fireball-News und Lycos-News: Paperball

Paperball ist der spezielle Nachrichtensucher fiir die Suchmaschinen Fireball
und Lycos, die beide zur Lycos-Gruppe gehéren. Paperball wertet etwa 100
Tageszeitungen aus. Hinzu kommen einige Wochenzeitungen und Zeit-
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schriften. Die Nachrichtensuchmaschine unterteilt die Suchergebnisse in die
Bereiche ,,Uberregional”, ,Regional®, ,International®. Die voreingestellte
Suche (Default-Suche) erfolgt iiber einen Zeitraum von zwei Tagen. Wahl-
weise ist es moglich, die Suche auch auf sieben Tage auszudehnen.

Auf der Startseite ist die jeweilige Top-Meldung der Netzeitung einge-
blendet. Diese Einblendung wurde zwischen der Netzeitung und Paperball
vereinbart. Uber diese Ubereinkunft hinaus bestehen keine weiteren Vertriige.

Abb. 3: Die News-Suche in Lycos. Die Paperball-Suchmaske findet sich erst im
unteren Teil der Seite
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Paperball bietet die Moglichkeit, die Suche nur in den aktuell gefundenen
Artikeln oder aber im Nachrichtenbestand der letzten sieben Tage durchzu-
fiihren. Genauere Datumsbeschrinkungen sind nicht moglich. Datfiir bietet
Paperball eine Einschrinkungsméglichkeit. die sich bei anderen Suchmaschi-
nen fiir das deutsche Sprachgebiet nicht finden lidsst: die regionale Beschrin-
kung der Suche. In der Regionalauswahl sind die Quellen nach Bundeslin-
dern angeordnet; ergiinzt werden sie von iiberregionalen und auslindischen
Quellen. Fiir die Suche kann aus dem Quellenspektrum eine beliebig kombi-
nierte Zusammenstellung erstellt werden. Einzelne Quellen kéinnen so ausge-
schlossen werden. Weiterhin bietet Paperball die bei anderen Suchmaschinen
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meist fehlende Moglichkeit, die Suche auf den Titel (..title:*), den AnreiBer
(,.leaser:") oder auf den Autor des Artikels (,,writer:*) einzuschriinken.

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 eigenstiindigem Layout. Bei der
normalen Suche in Fireball werden daher keine Treffer aus der Nachrichten-
suche eingeblendet. Be1 Lycos ist Paperball als unabhiingige Applikation auf
der News-Startseite mit einer Suchmaske in der unteren Hiilfte der Seite prii-
sent. Dort findet sich auch die Eingabemaske zur dpa-Archiv-Suche.

Yahoo

Yahoo verfiigt iiber ein eigenes Nachrichtenportal. Aktuelle Meldungen wer-
den auf der Startseite prisentiert. Yahoo-News bieten keine Moglichkeiten
der erweiterten Suche. In der Standardeinstellung werden die Suchbegriffe
sowohl links als auch rechts trunkiert. Dies erhoht auf der einen Seite die
Ergebnismenge, senkt auf der anderen Seite jedoch deren Priizision erheblich.
Um priizise Fundstellen zu erhalten, miissen die Begriffe einzeln in Anfiih-
rungszeichen gesetzt werden.

Unter Yahoo-Nachrichten finden sich die Ressorts . Kurzberichte, Wirt-
schaft, Politik, High-tech, Wissenschaft, Unterhaltung, Lifestyle, Vermisch-
tes, Sport™ und sogar ,,Video®. Diese kurzen Nachrichtenvideos werden von
Reuters geliefert. AuBerdem 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,
tecchannel, womenweb, zdf.msnbc und zdnet. Pressemeldungen und Ticker-
Meldungen werden in der Trefferliste gemeinsam aufgefiihrt und nach Quel-
len gekennzeichnet. Die Rubriken werden teilweise im fiinfminiitigen
Rhythmus aktualisiert.?!

Alltheweb

Die Suchmaschine Alltheweb bietet grundsitzlich keine linderspezifischen
Interfaces an. So findet auch bei der Nachrichtensuche keine Spezifizierung
statt. Standardmiibig wird stets in allen Quellen weltweit gesucht. Wahlweise
erfolgt die Suche in allen verfiigbaren Sprachen oder in den vom Nutzer indi-
viduell bzw. von Alltheweb in der Standardeinstellung voreingestellten Spra-
chen. Eine genaue Spracheinschrinkung lisst sich in der erweiterten Suche
vornehmen. Zudem ist eine lokalisierte Suche nach einem Herkunftsland oder
einer bestimmten Stadt moglich. Bei Alltheweb ldsst sich die Suche auch
nach Rubriken einschrinken. die Artikel werden automatisch zugeordnet.
Weiterhin lisst sich die Suche nach Datum einschriinken. wobei kein genauer
Zeitraum angegeben, sondern nur auf festgelegte Zeitriiume zuriickgegriffen
werden kann.

21 Vgl Yahoo-Hilfeseiten (http://eur_help.yahoo.com/help/de/news/news-06.html).
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MSN Newsbot

MSN baut derzeit ein englischsprachiges Nachrichtenportal auf. Hinweise
auf dem deutschen Portal finden sich jedoch noch nicht. Die Suchergebnisse
werden von Inktomi aus dem normalen Webindex geliefert. Die Nachrichten-
suche erfolgt nur in den kooperierenden Magazinangeboten Fokus-Online-
News, MSN Money, Max, Amica, TV Spielfilm, Cinema, Tomorrow, Fit For
Fun, und Expedia. Der Bereich Nachrichten wird ausschlieBlich von Focus
bestritten. Der Microsoft-Nachrichtensuchdienst bietet bisher keine erwei-
terten Suchfunktionen an.

Web.de

Die Nachrichtensuche ist nicht direkt auf der Startseite durchfiihrbar. Erst mit
einem Klick auf “Schlagzeilen™ gelangt man in den Nachrichtenbereich, wo
auf jeder Meldungsseite das Suchfeld fiir die Nachrichtensuche integriert ist.
Der Link ,Archiv* fiihrt zu einer chronologischen Liste der Meldungen der
vergangenen Tage. Diese Meldungen werden von dpa geliefert.

AOL

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

T-Online

Nachrichten sind ein zentraler Bestandteil des Portals. Das DPA Newsfeed
wird komplex verwoben priisentiert. Die News Suche hingegen ist iiber 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 moglich ist (Abb. 4). Die Nachrichtensuche durchsucht je-
doch nicht das DPA Newsfeed, sondern ausgewiihlte Websites. Eine Sortie-
rung nach Datum findet nicht statt.

Metager

Nachrichtenergebnisse werden bei Metager nicht besonders beriicksichtigt.
Es werden nur regulire Suchmaschinen eingebunden. Die Metager-Ergebnis-
liste ist — anders als bei anderen Suchdiensten — deutlich linger 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 iiber die Profisuche erreichbar
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2.2.4 Prisentationsformen

Nachrichtensuchmaschinen dienen nicht nur der eigentlichen Suche nach
Presseartikeln, sondern auch dem Uberblick iiber aktuelle Ereignisse. Wie bei
der ErschlieBung regulirer Internet-Quellen bestehen bei Nachrichtensuchern
die zwei Zugriffsebenen ,Searching™ und .Browsing”. Beim ,Searching™
wird gezielt ein Dokument bzw. eine Menge von Dokumenten als Ergebnis
gewiinscht. 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 Erschliebungsansitzen ge-
recht zu werden, bieten einige Suchmaschinen neben den Suchseiten auch
Ubersichtsseiten, die aktuelle Nachrichten enthalten.

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

Die zweite Variante betont den ..Browsing”-Ansatz und prisentiert eine
ausfiihrliche Ubersichtsseite mit aktuellen Nachrichten der verschiedenen
Rubriken. Handelt es sich um eine Suchmaschine, die nicht selber nach
Nachrichteninhalten crawlt, sondern ihre Ergebnisse zukauft, erfolgt die Ein-
ordnung auf der Basis der mitgelieferten Metadaten. Gewinnt die Suchma-
schine ihre Inhalte durch einen eigenen ,.Crawling”-Prozess, so miissen die
Nachrichten zur Erstellung der Ubersichtsseite nach inhaltlichen Merkmalen
gruppiert 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 Ubersichtsseite erscheinen.?? Die Meldung
sollte einmal inklusive Anreiler (und einem Bild) gelistet und um Verweise
auf weitere Meldungen zum gleichen Thema ergénzt werden. Diese Methode
wird fiir Google News eingesetzt. Diese Suchmaschine war der Vorreiter fiir
die automatische Zusammenstellung der Ubersichtsseiten. Der neue MSN
Newsbot verwendet ein dhnliches Verfahren. Daher ist anzunehmen, dass die
bestehenden wie auch eventuell neuen Nachrichtensuchmaschinen in Zukunft
verstiirkt den Anforderungen des Browsing geniigen werden und automatisch
zusammengestellte Ubersichtsseiten anbieten.

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

Nachrichtensuchmaschinen reichen in ithren Archiven nicht weiter zuriick als
die Nachrichten-Sites selbst. In der Regel sind die Archive von Nachrichten-

22  Da diese Einordnung automatisch vorgenommen wird, sind die betreffenden Systeme noch fehleranfillig.
So erscheint die Meldung iiber cinen Angriff von tschetschenischen Rebellen in der russischen Teilrepu-
blik Inguschetien auf news.google.de am 22. Juni 2004 unter den Uberschrifien ,.Innenminister bei Re-
bellenangriff getitet” sowie . Mindestens 16 Tote bei schweren Unruhen™ gleich doppelt. Auf der glei-
chen Seite wurden im Ressort Unterhaltung die Meldungen ..Hamburger Filmforderung halbiert™ und
~Hamburg halbiert die Filmftirderung” direkt untereinander gelistet (vgl. hierzu auch: 2.3.3 Fast identi-
sche Meldungen),
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angeboten vier Wochen lang kostenlos verfiigbar. Daran orientieren sich auch
die Suchmaschinen (Schiff 2003). Artikel, die vor Ablauf dieser Zeitspanne
nicht mehr kostenlos zuginglich sind, fallen ebenfalls aus den Indizes der
Suchmaschinen heraus. Gleiches gilt fiir registrierungspflichtige Angebote.
Deren Inhalte kénnen durch Suchmaschinen nicht erschlossen werden, da sie
in den Bereich des Invisible Webs®? fallen. Die Suchmaschinen stofen bei
vorgeschalteten Formularen an Zugangsgrenzen und kénnen nicht bis zu den
Inhalten vordringen (vgl. Spencer 2002).

Die Qualitit der Archivsuche in Nachrichtensuchmaschinen ist dement-
sprechend unbefriedigend, da schon aufgrund der Quellenproblematik keine
Vollstandigkeit erreicht werden kann. Diese Unvollstiindigkeit wird durch die
unterschiedlichen Zugriffszeiten der kostenlosen Archive verstirkt. An der
Brauchbarkeit der Archive muss also grundsitzlich gezweifelt werden: Sie
eignen sich allenfalls fiir Uberblicksrecherchen. Vollstindigkeit ist nur bei
der Recherche in professionellen Pressedatenbanken zu erreichen.

2.2.6  Personalisierung

Paperball und MSN Newsbot bieten dem Nutzer die Moglichkeit der Perso-
nalisierung. So ist es bei Paperball méglich, individuell Nachrichtenquellen
zu einer ,personlichen Zeitung™ zusammenzustellen. Dabei konnen die
Quellen nach einzelnen Rubriken ausgewihlt werden. So lisst sich beispiels-
weise der Politikteil einer iiberregionalen Tageszeitung mit dem Wirtschafts-
teil einer spezialisierten Wirtschaftszeitung kombinieren. Fiir jede Rubrik
lassen sich eine oder mehrere Quellen auswihlen. Die Einstellungen werden
gespeichert. Die ,,personliche Zeitung™ kann dann im Ganzen angesehen oder
fiir die gezielte Suche genutzt werden.

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

23 Unter Invisible Web werden jene Bereiche des WWW verstanden, die nicht frei zuginglich sind, d.h. es
handelt sich um Daten, die durch Passwirter oder Shnliche Zugangsbeschriinkungen geschiitzt werden.
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Abb. 6: Die Personalisierungsoptionen in der Paperball-Nachrichtensuche
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2.2.7 Monitoring

Wiihrend alle bisher behandelten Punkte den so genannten ,,Pull-Ansatz™ —
das heiBt die aktive Recherche des Nutzers durch Eingabe von Suchbegriffen
— zugrunde legten, basiert Monitoring 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 (Chu 2003, 83).

Bisher bieten Paperball und Google News eine solche Funktion. Bel
Google lassen sich unter ,,News Alerts™ entsprechende Profile einrichten. Die
Ergebnisse werden entweder bei jeder Aktualisierung oder einmal am Tag
per E-Mail verschickt. Auch Paperball bietet eine dhnliche Funktion an. Sie
ist fiir das Monitoring jedoch oft nicht ausreichend, da Paperball sein Quel-
lenspektrum bewusst auf die Angebote der Tages- und Wochenpresse be-
schrinkt.

2.3  Probleme bei der Nachrichtensuche

Nachrichtensuchmaschinen, die ihre Daten mittels automatischer Robots
indexieren, greifen (derzeit noch) nicht auf strukturierte Datenstrome wie
etwa XML zu, die eine automatische Erkennung und Zuordnung der Inhalte
zulassen. XML definiert genau, welcher Teil eines Dokumentes Uberschrift
oder Abstract ist. Bei HTML fehlt diese Moglichkeit, Seitenelemente sind
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nicht automatisch inhaltlich und strukturell zuzuordnen. Daher miissen Nach-
richtensuchmaschinen thre Daten selbst autbereiten.

2.3.1 Erkennen der tatsiichlichen Nachricht

Eine Webseite mit einem Nachrichtenartikel besteht aus einer Reihe von
Elementen, die fiir das Funktionieren der Seite im Rahmen eines Online-
Nachrichtenangebotes zwingend notwendig sind, jedoch nicht in Verbindung
zum Inhalt der Nachricht stehen. So enthilt 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 kommen Werbeanzeigen in Bild- oder Textform. All diese
Informationen sind fiir die eigentliche Meldung nicht nur irrelevant, sie ber-
gen auch die Gefahr, dass einem Text Stichworter zugeordnet werden, die
nicht in Verbindung mit dem Artikel stehen. Dieser unerwiinschte 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 konnen helfen, die Dokumente zu identifizieren, die die
Nachricht enthalten. Im Dokument selbst muss nach typischen Elementen der
Seitenauszeichnung gefahndet werden, um die fiir die Meldung wichtigen
Bestandteile isoliert erfassen zu konnen. Ublicherweise sucht man nach typi-
schen HTML-Code-Schnipseln, die dank der automatischen Generierung
immer identisch sind.”* Dieser Auswahlprozess muss manuell durchgefiihrt
und maschinell iiberwacht werden. Ein Wechsel des Layouts bzw. Seitenauf-
baus eines Nachrichtenangebotes, der anhand von Uberwachungsprogram-
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  Aktualitit von Meldungen im WWW — Bestimmung des
Nachrichtendatums

Datum und Uhrzeit einer Meldung sind in den seltensten Fillen aus dem
HTML-Dokument sofort und ohne Umwege ersichtlich. Hiufig 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 tatsdachlich publiziert wurde.

Fiir die Nachrichtensuchmaschinen ist die Bestimmung des Nachrichten-
datums jedoch von groBer Bedeutung, da sie die Suchergebnisse automatisch
ordnen. Der Aspekt der Aktualitit ist fiir das Ranking der einzelnen Ergeb-
nisse sehr wichtig. So wiirde eine Suchmaschine, die zwar relevante aber

24  Die Meldungen werden anhand eines einheitlichen Templates, also Layout-Masters erstellt.
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veraltete Meldungen an den ersten Ergebnisplitzen anzeigt. bald an Nutzern
verlieren (vgl. van Eimeren/Gerhard/Frees 2003: 348).

Die meisten Methoden zur Feststellung des Nachrichtendatums sind mit
einer hohen Fehlerquote behaftet und konnen leicht in die Irre fiihren. Fol-
gende Moglichkeiten gibt es, eine Datumsangabe anzuzeigen:

Redaktionelles Datum

Eine Mdéglichkeit der Datumsbestimmung ist das ,.Ursprungsdatum®. Darun-
ter versteht man Datum und Uhrzeit einer Meldung, die manuell oder auto-
matisch zusammen mit der Meldung vom urspriinglichen Autor (z.B. dpa)
ausgegeben werden. Dieser Zeitwert 1st Teil der Dngmalmeldung die vom
Presse-Service verschickt wird. Die spiitere Darstellung der Zeit im letztend-
lich vertffentlichten Artikel kann, muss aber nicht diesen Wert iibernehmen.
Das Ursprungsdatum ist auch der Basiswert, der fiir die Aktualitiit 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 Uhrzeit der Erstpublikation der Ticker-
Meldung innerhalb des Nachrichtenportals verstanden. Zu dieser Uhrzeit
wird die Meldung erstmals einer breiten Offentlichkeit zur Verfiigung ge-
stellt. Dieser Zeitpunkt liegt nach der Verotffentlichung durch die Nachrich-
tenagentur, da zwischen dem Publizieren der Ursprungsmeldung durch den
Lieferanten der Rohnachrichten (etwa dpa oder Reuters) und der automati-
schen oder manuellen Ubernahme der Meldung in das Layout der jeweiligen
Publikation Zeit verstreicht. im Normalfall einige Minuten.

Technisches Datum

Das technische Datum ermittelt die Aktualitiit eines Beitrages auf der Basis
von Informationen des Dateisystems. Eine erste Form ist das Datum der
erstmaligen Erstellung. 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 Webserver als Erstellungsdatum an den Client gesen-
det, sofern es sich nicht um ein dynamisch erstelltes Dokument handelt.

Eine weitere Form der Aktualititsbestimmung ist das Datum der letzten
Aktualisierung. Sie bezeichnet Datum und Uhrzeit der letzten technischen
Aktualisierung der Webseite. Dies geschieht etwa, wenn sich Links im Kon-
text gedindert haben, neue Werbung eingespielt oder, ein neues Layout einge-
fiihrt wurde, ohne dass sich der Text der Meldung selber geiindert hiitte. Bel
der Aktualititsbestimmung iliber dieses Datum kann eine Meldung aktueller
erscheinen. als sie tatsiichlich ist.

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

Bei1 Publikationen mit Content-Management-Systemen (CMS) kann das
jeweilige Generierungsdatum im CMS zur Bestimmung von Aktualitit 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.

Datum und Uhrzeit in Meta Tags

Das entsprechende Feld fiir Zeitangaben in Meta Tags kann durch das ver-
wendete CMS (und damit manuell oder automatisch) oder durch Server-
Variablen gefiillt werden. Entsprechend ist an dieser Stelle keine Zuordnung
auf eine bestimmte Zeit moglich. Datum und Zeit konnen beispielsweise

manuell zuriickgesetzt sein und unbrauchbare Werte wie <meta name="gene-
rated” content="01.01.1970 - 01:00" /> anzeigen.

Anderungsdatum

Anderungsdatum und erstmaliges Generierungsdatum lassen sich nicht von-
einander unterscheiden. Der Zeitstempel auf einer HTML-Seite kann durch
das System oder einen redaktionellen Eingriff geiindert worden sein, ohne
dass das urspriingliche Datum ersichtlich wiire.

2.3.3  Fast identische Meldungen

Ticker-Meldungen werden oft unter grofiem Zeitdruck geschrieben. Entspre-
chend schleichen sich ab und zu Tippfehler ein. Hiufig treffen auch ergiin-
zende Informationen zu einem Sachverhalt ein und die Meldung wird umge-
schrieben. Die Nachrichtenagenturen teilen jeder neu herausgegebenen Mel-
dung eine neue Identitiit zu. Sie stellen Mechanismen zur Verfiigung, 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 dhnliche Meldungen befinden und von den
News-Suchmaschinen auch prompt aufgenommen werden.

2.34 Ranking von Nachrichtenmeldungen

Genau wie bei der normalen Websuche machen die Suchdienste nur unge-
naue Angaben iiber ihre Ranking-Kriterien.”® Man kann aber einige Faktoren

25 Konkrete Vorschliige, was cine Veriffentlichung der Ranking-Kriterien beinhalten sollte, stellt der
+Lode of Conduct™ der Bentelsmann Stiftung vor (val. Welp 2003: 493 1),
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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 fiir deren Aktuali-
tit. Aus diesem Grund bietet beispielsweise Google die Listung der Treffer
entweder nach AKtualitit oder Relevanz an. Jedoch ist die automatische Fest-
stellung von Aktualitit, wie in 2.3.2 ausgefiihrt, mit groBen Problemen be-
haftet und noch sehr ungenau.

Stichwdrter in bestimmten Dokumententeilen — Feldsuche

Die Feldsuche in Titel, ,Subline™ (oft als ,,Teaser” verwendet) und Text der
Meldung sowie die Gewichtung des Vorkommens von Stichwértern in diesen
ausgewihlten Bereichen sind eine klassische Ranking-Methode. Die gemes-
sen an anderen Ranking-Methoden vergleichsweise einfachen Regeln der
Gewichtung in Form der Zihlung der Stichwdrter in den einzelnen Bereichen
eines Datensatzes funktionieren bei den ausgewihlten Quellen des Daten-
raumes sehr viel besser als bei den unstrukturierten Dokumenten des gesam-
ten WWW. Die Gefahr, dass die Gewichtung durch Manipulation verfilscht
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 reiBerische Titel. die keine automatische Zuordnung von Stichwor-
tern zum Inhalt der Meldung zulassen. Ein speziell fiir Suchmaschinen zu-
sdtzlich erstellter, sachlicher Titel wiire hier hilfreich.

Zuordnung zu Ressorts

Zumindest bei der Formulierung der Anfrage kann die Suche auf ein oder
mehrere Ressorts eingeschrinkt werden, Die Zuordnung der Quelldokumente
zu bestimmten Ressorts seitens der Nachrichtensuchmaschine erfolgt durch
redaktionelle Vorauswahl des Teams und maschinelle Erkennung von ent-
sprechend identifizierten Stichwértern im Dokument, die die Zugehorigkeit
zu dem Ressort bestimmen.

Regionale Gewichtung

Die Einordnung der Quelle in regionale, iiberregionale oder internationale
Kategorien, lisst eine Gewichtung verschiedener Publikationen nach The-
mengebieten zu. So kann mittels einer Stichwortliste iiblicherweise iiberre-
gional behandelter Themen den iiberregionalen Quellen zusiitzliches Gewicht
beim Ranking verliehen werden.

2.3.5 Copyright

In einem Grundsatzurteil hat der Bundesgerichtshof entschieden, dass ,,Deep
Links™ auf im Web veriffentlichte Nachrichten, die unter Umgehung der
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Startseite direkt auf die Nachricht verweisen, zulissig sind (BGH 2003).
Damit wurde zumindest fiir die Nachrichtensuchmaschinen eine erste Rechts-
grundlage geschaffen. Ungeklirt ist, in welchem Umfang eine Nachrichten-
suchmaschine Daten iibernehmen darf, und iiber welchen Zeitraum die Er-
gebnisse zugreifbar bleiben diirfen. Viele Online-Publikationen lassen eine
Archivsuche nur fiir registrierte Nutzer zu oder bieten Archivseiten aus-
schlieBlich kostenpflichtig an. Insofern konnte ein allzu ausfiihrlicher Ab-
stract eines Treffers auf eine nicht mehr offentlich zugiingliche Seite das
Copyright verletzen.

Schon jetzt folgen alle Nachrichtensuchmaschinen dem eventuellen
Wunsch einer Publikation, nicht durchsucht zu werden. Die Klirung, ob
eventuell ganze Angebote oder Teile davon nicht aufgenommen werden diir-
fen, erfolgt entweder iiber die robots.txt, die den Crawlern den Zugnff ver-
wehren kann, oder iiber personlichen Kontakt zum Suchmaschinenbetreiber.

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

3.1  Testaufbau und Trefferwertung

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

Fiinf-Tage-Test

Das Experiment iiber fiinf Tage stellt fest, inwieweit die Nachrichtensuchma-
schinen sowohl relevante als auch aktuelle Suchergebnisse zu einem aktuel-
len Ereignis anbieten. Der Test liefert zusiitzlich Daten fiir die Untersuchung
der Treffer nach Verbreitungsgebiet und eventueller Verflechtungen. Die
Suchmaschinen wurden iiber fiinf Tage hinweg tiglich gegen 11.00 Uhr mit
identischen Suchanfragen (Querries) abgefragt. Die verwendeten Suchanfra-
gen lauteten:

* Schill

* [Irak Opfer

« Toll Collect Maut

« Simbabwe Commonwealth
* Parlamentswahl Russland
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24-Stunden-Test

Die Untersuchung innerhalb von 24 Stunden sollte Aufschluss dariiber geben.
ab wann im Tagesverlauf die Treffer in den Suchmaschinen auftauchen. Zu-
siitzlich wurden bei allen Suchdiensten mit separater Nachrichtensuche die
Ergebnisse derselben mit denen der normalen Websuche verglichen. Hierfiir
wurden die zehn Suchmaschinen jeweils zehn und 24 Stunden nach einem
Ereignis getestet. Die verwendeten Suchanfragen lauteten:

« Explosion Bagdad

* Schill

* Flugpassagierdaten

* Vermittlungsausschuss
« SARS Taiwan

Reaktionstest: Vergleich +1h +3h +5h

Mit dem Reaktionstest wurde die Geschwindigkeit der Suchmaschinen bei
der Aufnahme von aktuellen Ereignissen in den Nachrichtenindex untersucht.
Neun Suchmaschinen wurden eine, drei und fiinf 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 Irak

Wertung der Suchergebnisse

Die oben beschriebenen Fragen wurden in den genannten Zeitriumen an die
untersuchten Nachrichtensuchmaschinen gestellt. Nur die ersten zehn Su-
chergebnisse wurden in die Auswertung einbezogen.”® Als Treffer gilt ein
Suchergebnis, wenn:

* Titel und Abstract iibereinstimmen sowie der Artikel relevant ist;

* entweder Titel oder Abstract nicht iibereinstimmen, der Artikel jedoch
relevant ist;

* weder Titel noch Abstract im Suchergebnis mit der Meldung iiberein-
stimmen, der Artikel jedoch relevant 1st.

Als Nichttreffer wurde gewertet, wenn:

26  Da nach ciner Umirage unter Suchmaschinenbetreibern durchschmittlich nur 4.5 Ergebnis-Links pro
Anfrage durch die Nutzer aufgerufen werden (vgl. Machill et al. 2003: 941.), wurde die Auswertung auf
die ersten zehn Suchergebnisse beschriinkt. Dies geschah auch vor dem Hintergrund, dass das Spam-
Problem bei News-Suchmaschinen ausgeschlossen werden kann, so dass alle zehn Treffer potenziell 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:

e nicht auf einen Artikel, sondern auf eine Startseite/Portalseite verlinkt
wird.

» der Artikel nicht relevant hinsichtlich der Suche ist;

 Titel und Abstract mit der Meldung iibereinstimmen, jedoch zu einer nicht
relevanten oder nicht existierenden Seite fiihren.

Als relevant wurden all jene Treffer gewertet, die zur Query. also der ver-
wendeten Suchphrase, unabhiingig vom Erscheinungsdatum 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.”’

3.2  Fiinf-Tage-Test
3.2.1. Vorgehen

Zeitlicher Ablauf
Die zehn untersuchten Suchmaschinen wurden iiber einen Zeitraum von fiinf
aufeinander folgenden Tagen betrachtet. Nach dem Ereignis startete die erste

Suche am darauf folgenden Tag. Die Suchanfrage erfolgte jeweils gegen
11:00 Uhr (Abb.7).

Abb. 7: Untersuchungszeitraum des Fiinf-Tage-Test
Mo Di Mi Do Fr Sa S0

Ereignis

Zeitraum der Untersuchung

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

Besonderheiten der Suchmaschinen fiir die Auswertung

Google nutzt eine spezielle Form der Ergebnisdarstellung: Fiir jeden gefun-
denen Treffer werden dem urspriinglichen Treffer zusiitzlich bis zu drei dhn-
liche Suchergebnisse zugeordnet. Diese stammen aus weiteren Quellen und
fanden im Test aus methodischen Griinden keine Beriicksichtigung, da sich
auf einer Seite bis zu 40 Ergebnisse finden. Eine Vergleichbarkeit mit den
iibrigen Suchmaschinen wiire so nicht gegeben. Bei Web.de wurde die News-
Suche unter ,.Schlagzeilen benutzt, bei MSN die Focus-Suche unter Schlag-

27  Wie in Abschnitt 2.3.2 beschriehben funktionient dic Bestimmung des Nachnchtendatums micht immer
fehlerfrei. Aus diesem Grund wurde der Aspekt der inhaltlichen Aktualitiitshesimmung emngeflihrt.
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zeilen als News-Suchmaschine. Bei Lycos und Fireball wurde die assoziierte
Nachrichtensuchmaschine Paperball genutzt.

3.2.2 Die Fragen

Query I: Schill

Zur Zeit des Tests war der Skandal um den ehemaligen Hamburger Innense-
nator Ronald Barnabas Schill umfassend in den Medien vertreten. Er hatte
dem Biirgermeister Ole von Beust gedroht, er werde Informationen iiber des-
sen Homosexualitit an die Offentlichkeit bringen. Wir wollten wissen, in-
wieweit die aktuelle Entwicklung bei den Suchergebnissen reprisentiert wird.
Durch die Vielzahl an Berichten schon iiber die dem Test vorausgegangenen
Monate hinaus war die Gefahr gegeben, dass Suchmaschinen. die das Datum
einer Meldung nicht ausreichend beriicksichtigen, sehr alte Meldungen als
Treffer liefern. Der eindeutige Name barg hingegen keine Verwechslungsge-
fahr mit anderen Themen.

Query 2: Simbabwe Commonwealth

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 wiirde. Wir wollten wissen,
ob die Nachricht wenigstens eine Woche lang recherchierbar bleibt.

Query 3: Toll Collect Maut

Die Querelen um die LKW-Maut in Deutschland beschiiftigten die Medien
vor und nach dem Test. Fiir die Suchmaschinen bestand die Gefahr, bei die-
ser Frage, die nicht als Phrasensuche formuliert war, Treffer zu Berichten
iiber andere Maut-Themen zu liefern, wenn die Mehrwortsuche nicht korrekt
funktioniert hatte. 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.

Query 4: Irak Opfer

Die Fragestellung war offen formuliert, so dass sowohl aktuelle Meldungen
als auch Dossiers und thematisch und zeitlich weiter gefasste Beitriige als
Treffer in Frage kamen. Wir wollten wissen, ob eher aktuelle Meldungen
oder stirker verlinkte, aus mehreren Seiten bestehende Texte gefunden wer-
den.

Query 5: Parlamentswahl Russland

Auch dieses Auslandsthema barg viele Verwechslungsmoglichkeiten mit
dlteren Meldungen und die Gefahr, dass die Mehrwortsuche nicht beide
Stichworter gleichermaBen beriicksichtigt. Erwartet wurde eine aktuelle Be-
richterstattung iiber 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

1 2 3 4 5 M
AltaVista 10 10 7 g8 5 8
Google 10 8 10 9 10 94
Yahoo 5 5 5 5 5 5
Paperball 10 10 7 10 10 94
T-Online 0 0 0 0 0 0
Web.de 10 10 10 0 10 8
MSN 3 5 1 3 1 26
ADQL 0 0 0 0 ¥ 0
Metager 5 5 5 5 S 5
Tab. 1.3: Relevante Treffer Simbabwe
Commonwealth
1 2 3 4 5 M
AltaVista 9 9 9 0 10 74
Google 10 9 9 10 10 986
Yahoo 10 10 10 10 10 10
Paperball 10 3 0 0 0 26
T-Online 0 0 0 0 0 0
Web.de 0 a 0 0 0 0
MSN 1 1 1 0 0 06
ACL 6 9 4 5 10 68
Metager & B &5 o 4§ a0

Tab. 1.2: Relevante und aktuelle Treffer Schill

Tab. 1.5: Relevante Treffer Toll Collect Maut

1 2 3 4 5 M
AltaVista 10 10 9 9 8 92
Google i0 10 10 10 9 98
Yahoo 8 8 8 8 8 8
Paperball i0 10 10 10 10 10
T-Online 0 4 1 0 1. 2
Web.de g 9 9 8 8 8,6
MSN 2 2 2 1 1 16
AOL 8 8 B8 8 8 8
Metager 3 3 3 2 3 28

1 2 3 4 5 M
AltaVista 10 8 5] 9 4 72
Google 10 7 8 9 8 84
Yahoo 3 3 3 3 3 3
Paperball 2 10 6 10 10 76
T-Online 0 0 0 0 0 0
Web.de 10 9 3 0 5 54
MSN 0 1 1 2 1 1
AOL 0 0 0 0 0 0
Metager 3 3 3 3 3 3
Tab. 1.4: Relevante und aktuelle Treffer
Simbabwe Commonwealth
1 2 3 4 5 M
AltaVista 7 ! i 0 ¥ 5,6
Google 8 6 6 2 3 5
Yahoo T 7 7 7 V4 7
Paperball 10 3 0 0 0 26
T-Online 0 0 0 0 0 0
Web.de 0 0 0 0 0 0
MSN 1 1 0 0 0 04
AQOL 0 7 0 2 5 28
Metager 2 2 2 2 3 22

Tab. 1.6: Relevante und aktuelle Treffer Toll
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1 2 3 4 5 M
AltaVista 10 10 4 5 T 1.2
Google 6 9 10 3 8 7.2
Yahoo T 7 7 7 T 7
Paperball 7 [ T T 7 Fi
T-Online 0 1 0 0 0 0.2
Web.de 3 5 4 0 6 36
MSN 2 2 2 1 1 186
AOL 0 0 0 0 0 0
Metager 0 0 0 0 0 0




Tab. 1.7: Relevante Treffer Irak Opfer

1 2 3 4 3 M
AltaVista 9 0 6 8 B 62
Google 10 10 10 10 10 10
Yahoo 8 3 3 8 8 6
Paperball 4 3 3 9 9 56
T-Online 0 0 0 0 0 0
Web.de 8 8 8 B8 8 8
MSN 0 0 0 0 0 0
AOL 4 4 4 4 4 4
Metager 0 0 0 0 1 02
Tab. 1.9: Relevante Treffer Parlamentswah-

len Russland

1 2 3 4 5 M
AltaVista 10 3 1 1 8 46
Google 10 9 9 9 8 9
Yahoo 8 8 8 B 8 8
Fireball 10 0 0 0 1 22
Lycos 10 0 0 0 0 2
T-Online 0 0 0 0 1 02
Web.de 9 9 9 8 9 88
MSN 4 2 2 1 0 1.8
AOL 9 9 8 8 8 84
Metager 2 2 2 2 2 2

Tab. 2.1: Relevante Treffer Gesamt

Tab. 1.8: Relevante und aktuelle Treffer

Gesamt 1 2 3 4 5 M
AltaVista 48 32 32 26 39 354
Google 50 46 48 48 47 478
Yahoo 39 34 34 39 389 37
Paperball 44 26 20 29 30 298
T-Online 0 4 1 0 2 14
Web.de 36 36 36 24 35 334
MSN 10 10 6 5 2 66
AQL 27 30 24 25 30 272
Metager 12 12 12 11 14 122

Irak Opfer
1 2 3 4 5 M

AltaVista 6 0 0 8 B 44
Google 0 0 1 1 0 04
Yahoo 8 0 3 2 2 3
Paperball 4 1 1 9 8 46
T-Online 0 0 0 0 0 0
Web.de 3 3 3 3 3 3
MSN 0 0 0 0 0 0
AOL 0 0 0 0 0 0
Metager 0 0 0 0 0 0
Tab. 1.10: Relevante und aktuelle Treffer

Parlamentswahlen Russland

1 2 3 4 5 M

AltaVista 10 1 0 0 3 28
Google 10 B8 4 4 1 54
Yahoo 8 8 8 8 8 8
Fireball 10 0 0 0 0 2
Lycos 10 0 0 0 0 2
T-Online 0 0 0 0 0 0
Web.de 9 9 9 0 0 54
MSN 4 2 2 1 0 18
AOL 0 0 0 0 1 02
Metager 0 0 0 0 0 0
Tab. 2.2: Relevante und aktuelle Treffer

Gesamt
Gesamt 1 2 3 4 5 M
AltaVista 43 26 17 22 28 27
Google 34 30 20 19 20 26
Yahoo 33 25 28 27 27 28
Paperball 33 21 14 26 25 24
T-Online 0 1 0 0 0 02
Web.de 25 26 19 3 14 117
MSN 7 6 5 4 2 48
AOL 0 T 0 2 6 3
Metager 5 5 5 5 6 52
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Abb. 8: Gesamt-Treffer der Fiinf-Tage-Suche

Treffer gesamt

- —4—Alla Vista
50 e - -~ -#- Google
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Abb. 9: Relevante und aktuelle Treffer der Gesamt-Fiinf-Tage-Suche

Treffer gesamt und relevant

—e— Alta Vista
—#— Google
Yahoo

Paperball
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Die Gesamtzahl der relevanten Treffer insgesamt bleibt iiber 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 fiir das Thema aktuell sind, erfolgt (Abb. 9). Dieser Einbruch kann auf
zwel mogliche Aspekte zuriickgefiihrt werden. Zum einen ist es moglich,
dass es zu den untersuchten Themen keine aktuellen Veriffentlichungen gab.
Denkbar ist aber auch. dass die aktuellsten Medien sich in der Rangliste nicht
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gegen die iilteren Meldungen durchsetzen konnten und somit bei der Be-
trachtung der ersten zehn Ergebnisse der Eindruck entsteht, es giibe nichts
Neues mehr.

AltaVista-News, Google News und Yahoo bieten die hisichste Trefferquote
und Aktualitit. 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 und daher bereits im Google-Index zu finden
sind. Durch den nur monatlich stattfindenden Aktualisierungszyklus sind
aktuelle Meldungen jedoch nicht zu finden. MSN verweist ausschlieBlich auf
Partnerangebote wie Focus und findet nur eine sehr geringe Anzahl an Tref-
fern. Titel und Abstract sind hdufig nichtssagend. Auch werden Inhaltsver-
zeichnisse alter Focus-Ausgaben und die Focus-Startseite als Treffer ange-
boten.

Auswertung der einzelnen Suchanfragen

Query 1: Schill
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 fiir gute Treffer:

* Schill-Partei: Ole von Beust will Hamburger Biirgerschaft auflésen

» Hamburger Koalition geplatzt

» Schill-Partei will Schill ausschlieBen

» Nach Bruch der Hamburger Regierungskoalition: Bundesvorstand ent-
machtet Schill

Beispiele fiir unpassende Treffer:

* dpa-Nachrichteniiberblick Politik
« Europa winkt ab

« Harald geht

* Terror, Medien und 68er

Query 2: Simbabwe 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 iiber das Land enthielten. Die Treffer befassten sich

erwartungsgemil mit dem Austritt Simbabwes und dem Regierungschet.
Beispiele fiir aktuelle Treffer:

 Mugabe in der Isolation
* tagesschau.de: Commonwealth-Gipfel streitet iiber Simbabwe
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+« Simbabwe aus Commonwealth ausgetreten
* Austritt aus Commonwealth: Simbabwe weiter auf Isolationskurs - ...

Inaktuelle Treffer:

* Internationale Strafe | Afrika | Deutsche Welle | 20.03.2002

* Enteignung und Umverteilung von Land in Simbabwe, 04.09.2002
* Bericht aus Simbabwe, Konrad-Adenauer-Stiftung e.V.

* Afrika, Diamanten

Query 3: Toll Collect Maut
Die Ergebnisse behandelten zum groBen Teil den aktuellen Entwicklungs-
stand. Etliche Ergebnisse verwiesen auf allgemeine Artikel oder solche, die

einen friiheren Stand der Entwicklung dokumentieren.
Beispiele fiir aktuelle Treffer:

« Stolpe verlangt mehr Geld von Toll Collect

* Maut-Desaster Stolpe will mehr Geld von Toll Collect

* Griine: Bund muss Maut-Schadenersatz notfalls gerichtlich erzwingen
* Toll Collect: Fahrt in die Irre — manager-magazin.de

Inaktuelle Treffer:

» Bdrsentag auf einen Blick: Borsianer rechnen mit schwiicherem DAX-
Start

* Verhandlungsrunde des Ministeriums mit Toll Collect gescheitert

* Telekom will Probleme bei Lkw-Maut .,in Ordnung bringen™

*  Ministerium — Kein Maut-Gipfel diese Woche vereinbart

Query 4: Irak Opfer
Da es im Irak tiglich Opfer zu verzeichnen gibt, werden auch eine Vielzahl
entsprechender Meldungen publiziert. Die nicht aktuellen Treffer haben er-
wartungsgemil éltere Meldungen und Hintergrundberichte zur Entwicklung
im Irak zum Thema.

Beispiele fiir aktuelle Treffer:

* Ersatz fiir ermordetes irakisches Ratsmitglied ernannt
« US-Soldat und irakischer Polizist getotet
« Stille Killer

« Explosionen im Osten Bagdads

Inaktuelle Treffer;

* Annan ernennt Mountain zum UN-Gesandten fiir Irak

* Ministerprisident Koizumi ruft japanische Bevolkerung zur Unterstiitzung
der Wiederaufbaubemiihungen im Irak und Entsendung von japanischen
Streitkriifte auf

* Rock & Pop Splitter
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* Brot fiir die Welt Hamburg

Query 5: Parlamentswahl Russland
Auch hier wurden bei den aktuellen Treffern die Erwartungen erfiillt. Die
inaktuellen oder Fehltreffer waren teilweise Startseiten von Portalen und
veraltete Nachrichteniibersichten.

Beispiele fiir aktuelle Treffer:

 US-Regierung besorgt iiber Wahl in Russland

* Aktien Moskau Schluss: Gut behauptet nach Parlamentswahlen
* Kreml-treue Parteien gewinnen Dumawahl

» Zweidrittel-Mehrheit fiir Putin-Parteien

Inaktuelle Treffer:

* tagesschau.de: 05.12.2003

* Abacho.de — Startseite

« Polen (EUROPA Info online)

 Metro-Chef Korber: Chancen des russischen Marktes nicht verschlafen

3.3 24-Stunden-Test: Vergleich News-/Websucher +10h und +24h
3.3.1 Vorgehen

Zeitlicher Ablauf

Die zehn untersuchten Suchmaschinen wurden 10 Stunden und 24 Stunden
nach emnem Ereignis parallel getestet. Als Ereigniszeitpunkt wurden Datum
und Uhrzeit der ersten Meldung im Reuters-Ticker festgehalten. Die normale
Websuche und die spezielle Nachrichtensuche wurden gleichermalBen 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-
blocken zeitgleich gestellt werden. Vielmehr musste jeweils ein passendes
Ereignis abgewartet werden.

Besonderheiten der Suchmaschinen fiir die Auswertung
Metager und AOL verfiigen nicht iiber eine eigene News-Suche. Daher
konnte hier kein Vergleich stattfinden. Die Fireball-Nachrichtensuche und

die Lycos-Nachrichtensuche wurden {iber Paperball abgewickelt und sind
daher identisch.
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Die Fragen

Query 1: Explosion Bagdad
Aktuelles Ereignis war folgende Reuters-Meldung:

Polizei: 17 Tote bei Bombenexplosion in Bagdad
Bagdad (Reuters) — Bei einer Bombenexplosion in der irakischen Hauptstadt Bagdad sind
nach Polhizeiangaben am Mittwoch mindestens 17 Menschen getdtet worden.

Query 2: Schill
Aktuelles Ereignis war folgende Reuters-Meldung:

Hamburger Ex-Innensenator Schill aus Partei ausgeschlossen
Der Parteigriinder Ronald Schill ist aus der Partei Rechisstaatlicher Offensive — auch be-
kannt als Schill-Partei — ausgeschlossen worden.

Query 3: Flugpassagierdaten
Aktuelles Ereignis war folgende Reuters-Meldung:

EU zu Austausch von Flugpassagierdaten mit den USA bereit

Im Streit um den Austausch von Luftverkehrsdaten haben die USA und die EU-
Kommission eine Einigung erzielt. Damit soll der von den USA angefiihrte Kampf gegen
den Terror unterstiitzt werden

Query 4: Vermittlungsausschuss
Aktuelles Ereignis war folgende Reuters-Meldung:

Vermittlungsausschuss verabschiedet Reform-Kompromiss

Berlin (Reuters) — Der Vermittlungsausschuss von Bundestag und Bundesrat hat am
Dienstag kurz vor Mitternacht dem Kompromiss zum Vorziehen von Steuerentlastungen
und weiteren Reformen im Steuer- und Arbeitsmarktbereich beschlossen.

Query 5: SARS Taiwan
Aktuelles Ereignis war folgende Reuters-Meldung:

Erstmals wieder Sars-Fall in Taiwan
Taipeh (Reuters) — Erstmals seit Monaten gibt es in Taiwan wieder einen Fall der Lungen-
krankheit Sars. Bdrsen in Asien reagierten auf die Nachricht mit Kursverlusten.

Als Antworten wurden Beitrige erwartet, die die in den Meldungen darge-
stellten Sachverhalte thematisierten, keine idlteren Treffer mit dhnlichen
Themen. Nur relevante und aktuelle Ergebnisse wurden als Treffer gewertet.
Die Auswahl soll wie bereits beim Fiinf-Tage-Test (vgl. Abschnitt 3.2.2)
einen Querschnitt der méglichen Probleme abdecken: Verwechslungsgefahr
mit idlteren Nachrichten zum gleichen Thema, schnelle Fortentwicklung des
Themas, Funktion der Mehrwortsuche, regionale, nationale und internatio-
nale Fragestellung.

142



3.3.2 Auswertung

Zahl der Treffer insgesamt

Die Tabelle listet die Treffer zu allen fiinf durchgefiihrten Queries, im ersten
Teil aufgeteilt nach normaler Suche und Suche iiber die Nachrichtensuche.
Den Vergleich nach Zeitpunkt der Suche bietet der zweite Tabellenteil. Die
maximale Trefferzahl betriigt bei fiinf Fragen und zehn angezeigten Treffern

somit 50 pro Suchmaschine.

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

Treffer Vergleich nach Zeit
":?i:taa Fireball Lycos Google Web.de Yahoo AOL  MSN T-Oniline Metager

Treffer

+10 3 8 2 0 2 2 2 3 2 0
Treffer

w04 1 13 1 10 9 8 2 6 2 0
Treffer

News-

Suche 28 35 35 39 29 28 0 5 0 0
+10

Treffer

News-

Suche 32 34 34 41 28 30 0 S 0 0
+24

Treffer Vergleich nach Art der Suche

,:'i:fa Fireball Lycos Google Web.de Yahoo AOL MSN T-Online Metager

o 8 2 0 2 2 2 3 2 0
B . e g

Trefter

News-

Suche 28 35 35 39 29 28 0 5 0 0
+10

. 3 13 11 10 9 8 2 6 2 0
+24

Treffer

News-

Suche 32 34 34 41 28 30 0 2 0 0
+24
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Abb. 10.1: Treffer 24h-Suche im zeitlichen Verlauf

Treffer (normale Suche)
14 — . —e—AltaVista
12 A | = Fireball
Lycos
10 | 4
Google
6 | —e— Yahoo
4 | —— AQL
, : . —=—MSN
' T-Online
0 Metager
Hits +10 Hits +24
Abb. 10.2: Treffer 24h-Nachrichtensuche im zeitlichen Verlauf
Treffer (Nachrichtensuche)
i —e— AltaVista
40 —@— Paperball
35 — S Lycos
30 ':_é’—’-’_i Google
25 —%— Web.de
20 —e— Yahoo
15 —+— AOL
10 e
5 ~ T-0Online
Metager
0 — g

Erwartungsgemill fiihrte die Suche in den Nachrichtensuchmaschinen zu
deutlich hoheren Trefferquoten. Mit einer Verziogerung von 24 Stunden wur-
de auch die Trefferrate der normalen Suche deutlich besser (Abb. 10.1). Auch
die Nachrichtensuche liefert nach diesem Zeitabschnitt die besseren Ergeb-
nisse (Abb. 10.2). Die Fireball-Websuche findet besonders schnell eine Viel-
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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 vollstindig. Die T-Online-Nachrichtensuche 1st teilweise
schlechter als die normale Websuche des Portals.

Tab. 4: Ubereinstimmung im Titel — 24h-Suche

Titel Vergleich nach Zeit
\i:t?a Fireball Lycos Google Web.de Yahoo AOL  MSN T-Online Metager
+10 _
Titel
424 1 4 0 2 - 2 __2__ 2 ___2__ 20
gl 21 19 24 21 18 0 0 0 0
+10 P
Tiel
Ridine o 15 21 19 21 21 18 0 0 0 0
Titel Vergleich nach Art der Suche
Sil::; Fireball Lycos Google Web.de Yahoo AOL MSN  T-Online Metager
LB 7 0 2 2 2 2 1 2 20
Tited
B o s s S iwr
Titel
B L L T Al 2 =B _Z
Tited
Nk A0 15 21 19 21 21 18 0 0 0 0

Tab. 5: Ubereinstimmung im Abstract — 24h-Suche

Abstract Vergleich nach Zeit

\ﬁisttaa Fireball Lycos Google Web.de Yahoo AOL  MSN T-Online Metager
ADshaRt. g 7 1 2 2 2 2 0 2 0
.. (S W R BN . T
Abstract
e NS e e e e
Abstiect
News- 28 34 34 37 0 25 0 2 0 0
Suche+10
Abstract
News 24 33 33 37 0 23 0 2 0 0
+24

145



Abstract Vergleich nach Art der Suche

‘::;]:‘a Fireball Lycos Google Web.de Yahoo AOL MSN T-Online Metager
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

24 4 4 1 2 2 2 2 1 2 0
Abstract
News 24 33 33 37 0 23 0 2 0 0
+24

Die Ubereinstimmungen in Titel (Tab. 4) und Abstract (Tab. 5) liegen deut-
lich unter der Zahl der Gesamttreffer (Tab. 3). Abbildung 10 verdeutlicht
diesen Zusammenhang. Der Grund sind die teilweise hiufigen Uberarbeitun-
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 ergénzt.
Der Abstract summt hiufiger iiberein 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” iiberschrieben sind,
etwa ,,Reisen, Wetter, Weltweit, MSN, Focus-Online, Asien, Irak, Mosul™.

3.4  Reaktionstest: Vergleich News-/Websucher +1h +3h +5h
34.1 Vorgehen

Zeitlicher Ablauf

Neun Suchmaschinen wurden eine, drei und fiinf 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.

Als Suchanfrage wurde das aktuelle Ereignis eines Hubschrauberabsturzes
im Irak gewiihlt. Die Auswahl erfolgte nach dhnlichen Kriterien wie in 3.3.1.
Da bei einem solchen Ereignis in den ersten Stunden nach Eintreffen stetig
neue Erkenntnisse und Spekulationen iiber Hergang und mogliche Ursachen
tiber die Ticker verbreitet werden, kann anhand dieser Suchanfrage die Ak-
tualitiit in Stunden relativ gut verfolgt werden. Auch hier ist die Gefahr der
Verwechslung mit édlteren Meldungen gegeben.

Die Meldung zum Hubschrauberabsturz im Irak wurde erstmals am Don-
nerstag, den 8. Januar 2004, 13:49 Uhr CET (Central European Time) vertf-
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-Suche
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Besonderheiten der Suchmaschinen fiir die Auswertung

Metager und AOL verfiigen iiber keine eigene Nachrichtensuche und wurden
daher ausgeschlossen. Zudem wurden von Metager nach zehn Stunden Reak-
tionszeit schon beim 24-Stunden-Test (vgl. Abschnitt 3.3) keine Treffer ge-
funden. Zusitzlich wurde die unabhiingige News-Suchmaschine Paperazzi
herangezogen.

342 Auswertung

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

Tab. 6.1: Treffer Gesamt — Reaktionstest

Titel Trefter +1h Treffer +3h Treffer +5h
_MSN o 0 = ;
T-Online 0 D 0

Webde S 0 3 5

Yahoo — 3 6 6

Paperball (Lycos/Fireball) - 0 4 4

Paperazzi 1 2 3

Tab. 6.2: Treffer im Titel — Reaktionstest

Titel Treffer +1h Treffer +3h Treffer +5h
AltaVista 4

Google
MSN
“T-Online
_h"_u'_qb.de
i
Paperball (Lycos/Fireball)
Paperazzi N

N Ww O O M
w o|min|o oo o

- -0 00|
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Tab. 6.3: Treffer im Abstract - Reaktionstest

Abstracts Treffer +1h Treffer +3h Treffer +5h
AltaVista 7 10 8

Google —le 6 6
MSN 00 — M 1 > B

T-Online N 0 0 0
Web.de 0 o o
Yahoo . 3 6 5

Paperball (Lycos/Fireball) 1 5 5 -
 Paperazzi 1 2 3

Anmerkungen

Sowohl Google, AltaVista und 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-/Focus-hauseigene Suchmaschine dazu nicht in der
Lage. Der Artikel war erst nach drei Stunden iiber MSN auffindbar.

3.5  Untersuchung der Ranking-Kriterien bei der Nachrichtensuche:
Verbreitungsgebiet, Verflechtungen

3.5.1. Analyse der angezeigten Anbieter

Ziel der Betrachtung war es, herauszufinden, ob es Haufungen der Treffer-
zahl bei bestimmten Anbietern gibt. Als Grundlage dienen die Daten aus dem
Fiinf-Tage-Test. Hierbei wurden jedoch nicht alle Ergebnisse beriicksichtigt:
Yahoo verlinkte ausschlieBlich auf sein eigenes News-Portal. Web.de ver-
wendete ausschlieBlich dpa-Meldungen. MSN verwies ebenso ausschlieBlich
auf Meldungen aus dem MSN-Netzwerk. T-Online erbrachte insgesamt nur
sicben Treffer und fiel daher ebenfalls fiir eine Betrachtung aus. AOL und
Metager verfiigten lediglich iiber eine normale Websuche und lieferten ge-
ringe Treffer.

Somit eignen sich fiir eine Betrachtung der Streuung der Nachrichten-
quellen lediglich die Ergebnisse von AltaVista, Google. und Paperball (fiir
Lycos und Fireball). Die Trefferlisten fiir diese Anbieter — sortiert nach
Quellen — sind 1n Tabelle 7 aufgefiihrt.
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Tab. 7: Streuung der Treffer bei AltaVista, Google und Paperball

o AltaVista % L= Google Y e ? Paperball %
23 de.news yahoo.com 131 15 www.abendblatt.de 6.2 20 www.taz.de 15.0
23 www.netzeitung.de 13.1 14 www.dw-world.de 5.9 16  www.ywi.de 12,0
19 www.sueddeutsche.de 109 | 11 wwwaller-zeitungde 46 | 12 www.spiegelde 8,0
17 www.well.de 9,7 9 morgenpostberinide 3,7 10 www.jungewelt.de [
10 www.tagesschau.de 5.7 B  www.bkz-online.de 33 | 10 www.netzeitung.de 7.5
10 www.wams.de 5.7 7  www.az.com.na 29 7 www fr-aktuell.de 52
9  www. laznet 5.1 6 de.news yahoo.com 25 6 www.fidde 45
8 focus.msn.de 46 | 6 ebundch 25 | 6 www.stem.de 45
6 www. tagesspiegel.de 34 6 russlandonline.nu 25 6 www.wellde 45
5 waww.bazch 28 | & wwwbazch 25 | 5 www.laznet a7
5 www.n-tv.de 28 | 8 www.ebund.ch 25 | 5 www.sueddeutschede 37
4 www. heise.de 23 5 news.lirol.com 2.0 5 www.lagesschau.de 3.7
4 www.heute.T-Online.de 2.3 5 www.bielertagblatt.ch 2.0 3 morgenpost.berlini.de 25
3 www.bayreuth.de P 5 www.fr-aktuell.de 2.0 3 www.abendblatt.de 2.5
3  www.ftd.de o 5  www.nachrichten.at 20 3 www.nzz.ch 2.2
2 news.onvista.de 1.1 5 www.netecho.info 2.0 2 www.bund.ch 1.5
2 wwwoompulerwochede 1,1 | § iwrundschau 20 | 2 wwwheise.de 15
2 www.hrw.org 1.1 5 www.lagesschau.de 2.0 2  www. kieinezeitung.al 15
2 wwwmerkuroninede 1,1 | 4 deinternetcom 17 | 2 www.nd-online.de 15
2 www.nd-online de o | e 2S ":"‘I“““:E 17 | 2 www.zeitde 15
2 www.nzz.ch 1.1 4 www.nzz.ch 1,7 2 wwwil.news.ch 15
2  www.rilde 1.1 4 www.sldrs.ch 1.7 1 news.focus.msn.de 0.8
2 www.l.news.ch 11 ] 4 mﬁmﬁd . 17 | 1 wwwoberlinonlinede 08
2 www.berlin.sat1.de 1.1 4 www.sueddeulschede 1.7 1  www.ostsee-zeitung.de 0.8
1 m;"m 06 | 3 derstandard.at 12 | 1 www.rp-online.de 0.8
1 ::"ww 06 | 3 newsweltstimmede 12 [ 1 wwwwienerzeilungat 08
1 www.nachrichten.at 06 | 3 wwwjungeweltde 1.2
1 www.orfat 0,6 3 www.merkur-online.de 1.2
1 www.rp-online.de 0.6 3  www.ndrinfo.de 1.2
1 www.stern.de 0,6 3 www.spiegel.de 1.2
1 www.volat 06 | 3 ﬁﬁmﬁfﬂﬂ- 1.2
1 T‘“_E‘:’I'tﬁ;:‘df‘:m“m"’“' 06 | 3 www.weltde 1,2

2 news.search.ch 0.8
g (NN oy
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ML AltaVista % (2= Google % [ Paperball %
2  www.dradio.de 0.9
2 www.faz.net 0.9
2  www.Kkurier.at 0.8
2 www.mittelhessen.de 0.9
2  www.n24.de 0.9
2  www.nd-online.de 0.9
2  www.netzeitung.de 0.9
2 www.oltnertagblatt.ch 0.9
2  www.rheinpfalz.de 0.9
2  www.swissinfo.org 0.9
2 wwwberlin.sat1.de 09
! zzﬁ.r;mddeutache.dﬂ o
1 information.bluewinch 04
1 web.saint-paul.lu 0.4
1 www.autobild.de 0.4
1 www.aulosieger.de 0.4
1 www.bbv-net.de 0.4
1 www.berlinonline.de 0.4
1 www.cclub-transportde 04
1 www.die-tagespostde 0.4
1 www.fid.de 0.4
1 www.general-anzeiger- 0.4

bann.de :
1 www.heise.de 0.4
1 www.kiz.at 0.4
1 www.nd-online.de 0.4
1 www.ndr.de 04
1 www.news.de 0.4
1 www.ngo-online.da 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 www.paz-online.de 0.4
1 www.presseporal.de 0.4
1 www.rp-online.de 0.4
1 www.rtl.de 0.4
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Trel- Tret- Tref-

tarzahi AltaVista % terzahi Google % i h Paperball %
1 www.seite.com 04
1  wewsiernde 0.4

1 wewsuedostschweizch 04

1 www.T-Onilinge.at 04

1 www.iarde 04

1 www.tvmatrix.de 0.4

: www wigsbadener- 0.4
kurner.de '

1 ‘wa-zﬂLEh 014

1 www2.onnachrichten.T- 04
Online.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 taz und in
den Vereimigten Wirtschaftdiensten. Auch hier stammen 25 Prozent aller
Treffer aus zwei Nachrichtenquellen. Google beweist bei der Nachrichtensu-
che mit insgesamt 83 verschiedenen Quellen die groBte Vielfalt. Die sieben
meistgenutzten Quellen machen dabei einen Anteil von rund 25 Prozent aus.

Die geringe Quellenvielfalt von AltaVista und Paperball zeigt sich auch,
wenn man die Top zehn der Suchergebnislieferanten betrachtet. Diese ma-
chen bei AltaVista 78 Prozent der Gesamttreffer 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-Ten- Quellen AltaVista

de.news.yahoo.com 13%
www.netzeitung.de 13%
www.sueddeutsche.de 11%
www. welt.de 10%
www.tagesschau.de 6%
www. wams.de 6%
www.faz de 5%
focus.msn.de 5%
www.lagesspiegel.de 3%
www.baz.ch 3%
remaining providers 25%
Gesamt 100%

152



Tab. 9: Top-Ten-Quellen Google

www abendblatt.de 5%
www.dw-world.de 6%
www.aller-zeitung.de 5%
morgenpost.berlin.de 4%
www.bkz-online.de 3%
www.az.com.na 3%
de.news.yahoo.com 3%
ebund.ch 3%
russlandonline.ru 4%
www.baz.ch 3%
remaining providers 62%
Gesamt 100%

Tab. 10: Top-Ten-Quellen Paperball

www laz.de 14%
www.vwd.de 11%
www.spiegel.de 9%
www.jungewelt.de B%
www.netzeitung.de 8%
www.fr-aktuell.de 5%
www. fid.de 5%
www.stem.de 5%
www.welt.de 5%
www.faz.de 4%
remaining providers 25%
Gesamt 100%

Noch deutlicher wird die Quellenkonzentration, wenn man von der Ge-
samttrefferzahl die oberen 50 Prozent, also jene Quellen mit den meisten
Treffern, betrachtet. AltaVista und Paperball beziehen bei dieser Betrach-
tungsweise iiber die Hiilfte ihrer Suchergebnisse von lediglich je fiinf Quellen
(vgl. Abb. 15 und 17). Google streut die Ergebnisse iiber immerhin 16 ver-
schiedene Anbieter (vgl. Abb. 16).
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Abb. 12: 50 Prozent Cut OfT AltaVista

Alta Vista: 50%
11%
25%
18% Q

21%

Tab. 11: 50 Prozent Cut OIT Google

@ de.news.yahoo.com

B www.netzeitung.de
Owww.sueddeutsche.de
Owww.welt.de

B www.tagesschau.de

www.abendblatt.de 13%
www.dw-worid.de 12%
www.aller-zeitung.de 9%
morgenpost.berlin.de 8%
www.bkz-online.de 7%
www.az.com.na 6%
de.news.yahoo.com 5%
ebund.ch 5%
russlandonline.ru 5%
www.baz.ch 5%
www.ebund.ch 5%
news.tirol.com 4%
www.bielertagblatt.ch 4%
www.ir-akiuell.de 4%
www.nachrichten.at 4%
www.netecho.info 4%
Gesamt 100%
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Abb. 13: 50 Prozent Cut Off Paperball

Paperball: 50%

15%
28%

mwww.taz.de

15% B www.wvd.de
O www.spiegel.de
O www.jungewelt.de
mwww.netzeitung.de

18%
24%

3.5.2 Kommentar zu den Ergebnissen

Die Hiufigkeit der Treffer beim Hamburger Abendblatt mag seinen Grund in
der stirkeren lokalen Berichterstattung zum Thema Hamburger Innensenator
Schill haben. Interessant ist hingegen die Tatsache, dass die Suchdienste bei
benachbarten Angeboten wildern: AltaVista hefert die (zur Unternehmens-
gruppe gehdrenden) Yahoo-News am hiufigsten. AuBerdem fillt auf. dass
bei Agenturmeldungen oft kleine Zeitungen gefunden werden, da diese
Agenturmeldungen emnfach automatisch und unredigiert iibernechmen.

3.6  Ergebnisdiskussion und aktueller Stand der Nachrichtensuche

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

Wer sich nur aus einer Internet-Nachrichtenquelle versorgt, verpasst
zwangsldufig eine groflie Zahl von Nachrichten und Meinungen. Auch die
Nutzung mehrerer Internet-Quellen garantiert jedoch keine vollstindige Wie-
dergabe der Nachrichtenlage. Andererseits bieten erst die Internet-Nachrich-
tensucher iiberhaupt einen breiten Zugnff auf die unterschiedlichen Nach-
richtenquellen. Ein Zugriff auf derart viele Nachrichten unterschiedlichster
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Art nur mit Print-Erzeugnissen konnte ohne erheblichen Ressourcenaufwand
nicht stattfinden.

Generell dominieren im Nachrichtenangebot des Internets aktuelle Mel-
dungen. Hintergrundberichte. Analysen und Kommentare erscheinen kaum.
Grund hierfiir ist einerseits die Tatsache, dass entsprechend griindlich recher-
chierte Berichte selten den Weg ins kostenlose Internet finden. Andererseits
sorgt der sich stindig dindernde Nachrichtenfluss dafiir, dass, sollten entspre-
chende Veroffentlichungen in den Nachrichtensuchern auftauchen, diese
schnell von weiteren Meldungen verdringt werden. Da die Zeitungen und
Zeitschriften nur einen Bruchteil ihrer Artikel. die sie in ihren Print-Aus-
gaben publizieren, online zur Verfiigung stellen, kann auch aus diesem Grun-
de kein umfassender Presseiiberblick gegeben sein. Somit sind aktuelle 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 gegenwiirtigen Tendenz,
laufend aktuelle Informationen moglichst schnell zu erhalten — ohne weitere
Einsortierung in einen Wissenskontext.

Nachrichtensucher haben einen vergleichsweise hohen technischen Stand
erreicht: Es ist méglich, definierte Datenstréme aus strukturierten Dokumen-
ten zeitnah zu biindeln. zu aggregieren und durchsuchbar zu machen. Die
technischen Moglichkeiten diirfen aber nicht dariiber hinwegtiuschen, dass
die Qualitit der Suchergebnisse immer inhaltlich, wirtschaftlich und tech-
nisch limitiert ist:

. Technisch besser erfassbare Webangebote knnen iiberrepriisentiert sein.

2. Wirtschaftliche Griinde knnen Anlass zu vermindertem Angebotsspek-
trum und verminderter Quellenauswahl sein. Die Pflege der Nachrichten-
suche 1st kostentriichtig.

. Inhaltliche Vorlieben der Redaktion bei der Quellenauswahl kénnen die
Ergebnisse beeinflussen.

fad

Da Nachrichtensuchmaschinen keinesfalls kostendeckend arbeiten, sondern
von den Betreibern aus anderen Erlésquellen querfinanziert werden, ist das
Angebot wirtschaftlichen Zwiingen insofern unterworfen, als dass so preis-
werl wie nur moglich 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: Nutzer, die
zur Nachrichtensuche ein Angebot aufsuchen, kommen mit groBer Wahr-
scheinlichkeit auch zur Websuche wieder und erhhen somit die Marktanteile
und damit auch den Marktwert einer Suchmaschine. Das Fehlen einer Nach-
richtensuche konnte zudem eine Abwanderung von Nutzern bewirken.
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4. Ausblick

Die Nachrichtensuche ist ein teures Geschiift, fiir das gegenwiirtig kein Ver-
dienstmodell existiert. Die iibliche Praxis, bezahlte Treffer mitauszuliefern,
wiirde bei Nachrichten zu bizarren Ergebnissen fithren — kommerzielle An-
zeigen miissten neben Katastrophennachrichten platziert werden.

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

Zu beobachten ist. dass die amerikanischen Dienste ithre Quellen nicht
transparent machen, und so nicht nachvollziehbar ist, welche Publikationen
gar nicht beriicksichtigt werden oder nur nicht so gut ,gerankt™ werden wie
andere. Gerade vor dem Hintergrund des oligopolartig aufgeteilten Suchma-
schinenmarktes® sind derartige Tendenzen bedenklich im Hinblick auf Mei-
nungsfreiheit und -vielfalt zu bewerten.

Festzustellen ist auch, dass die Ticker-Meldungen der grobien Nachrich-
tenagenturen das Feld weitgehend bestimmen, Kolumnen, Feature-Artikel
oder ausfiihrlichere Berichte verweilen nur kurz an der Spitze der Trefferli-
sten und werden schnell von neueren Meldungen verdriingt. Analog zur Ent-
wicklung in anderen Medien ist die Verbreitung der aktuellsten Meldung vor
dem Hintergrundbericht deutlich vorrangig. Meinung entsteht weniger aus
reflektiertem Wissen als aus der Ad-hoc-Meldung — allzu oft ohne Hinter-
grund und Zusammenhang.

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

Die explizite Nachrichtensuche wird im Verhiiltnis zur normalen Suche
nur von einem Kkleinen Anteil von Suchmaschinennutzern verwendet. Je
nahtloser die Ergebnisse in der normalen Trefferliste prisentiert wiirden,
desto hdher wiire die Durchdringung der Alltagssuche mit dem aktuellen
Nachrichtenstand.

28 So dominieren nach Nielsen-Netrating die drei grofien Suchmaschinen (Google, Yahoo, MSN) in den
USA den Suchmaschinenmarkt deutlich {vgl. Sullivan 2004). Allein Google wird von knapp 40 Prozent
der Nutzer fiir Suchanfragen verwendet. Yahoo und MSN kommen immerhin bei jeweils rund 30 Prozent
der Nutzer zum Einsalz.
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Das Problem der Zuordnung einzelner Nachrichten in einen Gesamtkon-
text und damit der Schritt von der schlichten Information hin zum gesell-
schaftspolitischen Wissen, das aus verkniipften aktuellen und zeitlosen In-
formationen besteht, ist von Internet-Nachrichtensuchern ohne redaktionelle
Zuarbeit nicht zu leisten — die Meinungsbildung iiber den Informationskanal
Internet ist auch weiterhin auf die Medienkompetenz des Einzelnen angewie-
sen. Ein Grund mehr, um auch hier Transparenz zu fordern.

URLSs der Nachrichtensuchmaschinen

Alltheweb: http://www.alltheweb.com/?cat=news

AltaVista: http://de.altavista.com/news/

AOL: http://suche.aol.de/suche/index.jsp
http://www.aol.de/index.jsp?sg=News

Fireball: http://www.fireball.de

Google News:  http://news.google.de/

Lycos: http:/fwww lycos.de/startseite/news/

Metager: http://www.metager.de

MSN Newsbot: http://uk.newsbot.msn.com/

Paperazzi: http://www.paperazzi.de

Paperball: http://paperball.fireball.de/

T-Online: http://brisbane.t-online.de/fast-

cgi/tsc?PortalLanguage=de& UserLanguage= de&context=profi-
search&device=html&mandant=toi&q=& search_ type=
profi&ipc=service&active_tab=news

Yahoo: http://de news.yahoo.com/
WEB.DE: http://portale.web.de/schlagzeilen/
Literatur

Bekavac, Bernard (2002): Methoden und Verfahren von Suchdiensten im
WWW/Internet.
http://www.inf-wiss.uni-konstanz.de/suche/tutorial/such_tutorial_advanced.html
(10.6.2004).

Bentele, Giinter (1999): Parasitentum oder Symbiose? Das Intereffikationsmodell in
der Diskussion. In: Lothar Rolke/Volker Wolff (Hrsg.): Wie die Medien die Wirk-
lichkeit steuern und dabei selber gesteuert werden. Opladen/Wiesbaden. S. 177-
194,

Bentele, Giinter (2003): Kommunikatorforschung: Public Relations. In: Ders. (Hrsg.):
Offentliche Kommunikation. Wiesbaden, S. 54-78.

Bertelsmann-Stiftung: Die Kluft zwischen Wissenschaft und Offentlichkeit {iberwin-
den. Without Author.

158



http://www.bertelsmann-stiftung.de/medien/pdf/forum_4_03_Wissenschafisjour-
nalismus.pdf (21.10.2004).

BGH (2003): Bundesgerichtshof, Urteil vom 17. Juli 2003, Aktenzeichen: I ZR
259/00.

Blobaum, Bernd (1994): Journalismus als soziales System. Geschichte, Ausdifferen-
zierung und Verselbstiindigung. Opladen.

Bondolfi, Alberto (1999): Die Pflicht zur Wahrheitsaussage. In: Holderegger, Adrian:
Kommunikations- und Medienethik. Freiburg, S. 277-298.

Borchers, Detlef (2003 ): Worte Waschen-Wer bestimmt, was Google findet? In: Neue
Ziircher Zeitung, 11. April 2003.

Brin, Sergey/Page, Lawrence (1998): The Anatomy of a Large-Scale Hypertextual
Web Search Engine. Stanford.
http://www-db.stanford.edu/~backrub/google. html (16.3.2004).

Bruckenberger, Johannes/ Mayr, Wolfgang (2004): Journalismus in Nachrichten-
agenturen. In: Heinz Piirer, Meinrad Rahofer, Claus Reitan (Hrsg.): Praktischer
Journalismus. Presse, Radio, Fernsehen, Online. Konstanz, S. 161-168.

Calishain, Tara (2002): Monitoring the News Online. In: Online Vol. 26, No. 4,
pp.24-28.

Chu, Heting (2003): Information Representation and Retrieval in the Digital Age.
Medford. NJ: Information Today.

Diekhof, Rolf (2003): Der Gummibédrchenmann. In: Zukunft der Werbung - Werbung
der Zukunft. Ein gemeinsames Supplement zum Deutschen Werbekongress 2003
von w&v werben und verkaufen, Siiddeutsche Zeitung, media und marketing und
Der Kontakter, S. 6-7.

Eilders, Christiane (1997): Nachrichtenfaktoren und Rezeption. Eine empirische
Analyse zur Auswahl und Verarbeitung politischer Information. Opladen.

Finkelstein. Seth: Google Bayesian Spam Filtering Problem?
http://sethf.com/anticensorware/google/bayesian-spam.php (26. November 2003 ).

Franck, Georg (1998): Okonomie der Aufmerksamkeit. Ein Entwurf. Miinchen: Han-
Ser.

Frihlich, Romy (1992): Qualitativer Einfluss von Pressearbeit auf die Berichterstat-
tung: Die geheime Verfiihrung der Presse? In: Publizistik, Vol. 37, Nr. 1, 5. 37-49.

Galtung, Johan/Ruge, Mari Holmboe (1965): Structure of Foreign News. The Presen-
tation of the Congo, Cuba and Cyprus Crises in Four Norwegian Newspapers. in:
Journal of Peace Research 2, S. 64-91.

Goldhaber, Michael H. (27.11.1997): Die Aufmerksamkeitsokonomie und das Netz —
Teil I und Teil 11. Ubersetzt von Florian Rétzer.
http://www .ct.heise.de/tp/deutsch/special/eco/6195/1 .html (Teil I, 16.1.2004)
http://www .ct.heise.de/tp/deutsch/special/eco/6200/1 .html (Teil II, 16.1.2004).

Hagen, Lutz (1995): Informationsqualitit von Nachrichten. Opladen.

Jungbluth, Ridiger (2003 ): Wer googelt der findet. In: Max, Mirz 2003, S. 128-133.

Karzauninkat, Stefan (2003): Die Suchmaschinenlandschaft 2003: Wirnschaftliche
und technische Entwicklung. In: Machill, Marcel/Welp, Carsten (Hrsg.): Wegwei-
ser im Netz. Qualitit und Nutzung von Suchmaschinen, Giitersloh, S. 509-538.

Kepplinger, Mathias (2001): Der Ereignisbegriff in der Publizistikwissenschaft. In:
Publizistik Heft 2, S. 117-139,

159



Klufmann, Niels (2001): Lexikon der Kommunikations- und Informationstechnik:
Telekommunikation, Internet, Mobilfunk, Multimedia. Computer, E-Bussiness.
Heidelberg.

Krumenaker, Larry (2003): Tribunes and Tribulation: The Top 100 Newspaper Archi-
ves (or Lack Thereof). In: Searcher, Vol. 11, Nr. 7, S. 28-35.

Lewandowski, Dirk (2004): Technologie-Trends im Bereich der WWW-Suchma-
schinen. In: Information Professional 2011: Proceedings der 26. Online-Tagung
der Deutschen Gesellschaft fiir Informationswissenschaft. Frankfurt am Main,
2004 [i. Dr.].

Machill, Marcel/Neuberger, Christoph/Schindler, Friedemann (2002): Transparenz im
Netz. Funktionen und Defizite von Internet-Suchmaschinen. Giitersloh

Machill, Marcel/Neuberger, Christoph/Schweiger, Wolfgang/Wirth, Werner (2003):
Wegweiser im Netz. Qualitiit und Nutzung von Suchmaschinen. In: Machill, Mar-
cel/Welp, Carsten (Hrsg.): Wegweiser im Netz. Qualitit und Nutzung von Such-
maschinen. Giitersloh 2003, 5. 13-490.

McHugh, Josh: Google vs. Evil. In: Wired Magazine, 1/2003.

Medientipp.ch (5.10.1999): Das jounalistische Gewissen und Qualitit im Journalis-
mus. Without Author,
http://www.medientipp.ch/index.php™na=4,4&meid=32090&pv=y (21.10.2004).

Neuberger, Christoph (2003): Online-Journalismus: Veriinderungen — Glaubwiirdig-
keit — Technisierung. In: Media-Perspektiven 3/2003, S. 131-138.

Noelle-Neumann, Elisabeth/Mathes, Rainer (1987): The ,[Event as Event™ and the
.Event as News™: The Significance of ..Consonance™ for Media Effects Research.
In. European Journal of Communication 2. S. 391-414.

Notess, Greg R. (2002): The Blog Realm: News Sources, Searching with Daypop. and
Content Management. In: Online Vol. 26, Nr. 5, §. 70-2.

Notess, Greg R. (2003): Search Engine Statistics: Freshness Showdown.
http://www.searchengineshowdown.com/stats/freshness.shtml (10.6.2004).

Page, Lawrence/Brin, Sergey/Motwani, Rajcev/Winograd. Terry (1999): The Page-
Rank Citation Ranking: Bringing Order to the Web.
http://dbpubs.Stanford.edu/pub/showdoc. fulltextMlang=en&doc=1999-
66&format=pdf&compression= (24.3.2004).

Requate, Jorg (1995): Journalismus als Beruf. Goutingen: Vandenhoeck und Ruprecht.

Rosch, Hermann (2001a): Vom Suchwerkzeug zum Portal. In: Password., Vol. 16,
Nr. 3, 5. 18-25.

Risch, Hermann (2001b): Portalfunktionen und typologische Varianten. In: Password
Vol. 16, Nr. 4, S. 26-35.

Rotzer, Florian: Die Welt ist keineswegs alles. was Google auflistet.
http:/fwww_heise.de/tp/deutsch/inhalt/te/13486/1 .html (25.10. 2002).

RuB-Mohl, Stephan (1994): Der I-Faktor: Qualititssicherung im amerikanischen
Journalismus — Modell fiir Europa? Ziirich .

Shoemaker, Pamela J. (1991): Communication Concepts 3: Gatekeeping. Newsbury
Park. Calif. 1991.

Schiff, Frederick (2003): Business Models of News Web Sites: A Survey of empirical
trends and expert opinion. In: First Monday Vol. 8, Nr. 6.
http://firstmonday.org/issues/issue8_6/schiff/index.html (17.11.2003).

160



Schinhagen, Philomen (1998): Unparteilichkeit im Journalismus. Tradition einer
Qualititsnorm. Tiibingen.

Schriter, Detlef (1995): Qualitiit und Journalismus. Theoretische und praktische
Grundlagen journalistischen Handelns. Miinchen.

Schulz, Winfried (1999): Nachricht. In: Noelle-Neumann, Elisabeth/Schulz, Winfried/
Wilke, Jiirgen: Fischer Lexikon. Publizistik der Massenkommunikation. Frankfurt/
Main: Fischer, S. 307-337.

Schwiesau, Dietz/Ohler, Josef (2003): Die Nachricht in Presse, Radio. Fernsehen,
Nachrichtenagentur und Internet. Ein Handbuch fiir Ausbildung und Praxis. Miin-
chen.

Spencer, Stephan M. (2002): The Search Is On ... . Catalog Age, 1. Juni.
http://catalogagemag.com/ar/marketing-search/ (16.3.2004).

Sullivan, Danny (2003): News Search Engines.
http://www sewatch.com/links/article.php/2156261 (26.11.2003).

Sullivan, Danny (2004): Nielsen NetRatings Search Engine Ratings.
http://searchenginewatch.com/reports/article.php/2156451([ 14.6.2004).

Van Eimeren, Birgit/Gerhard, Heinz/Frees, Beate (2003): ARD/ZDF-Online-Studie
2003: Internetverbreitung in Deutschland: Unerwartet hoher Zuwachs. In: Media
Perspektiven, Nr. 8, S. 338-338.

Weaver. David H. (Ed. 1998): The Global Journalist. Cresskill: Hampton Press.

Weischenberg, Siegfried (1985): Die Unberechenbarkeit des Gatekeepers. Zur Zu-
kunft professioneller Informationsvermittlung im Prozess technisch-6konomischen
Wandels. In: Rundfunk und Fernsehen. Nr. 2, S. 187-201.

Weischenberg, Siegried (1995): Joumalistik. Medientechnik, Medienfunktionen,
Medienakteure. Bd. 2. Opladen: Westdeutscher Verlag.

Weischenberg, Siegfrnied (2001): Nachnichten-Journalismus. Anleitungen und Quali-
tits-Standards fiir die Medienpraxis. Wiesbaden: Westdeutscher Verlag.

Weischenberg, Siegfried (2002): Apocalyse how? Joumalismus und Patriotismus.
(Statement at: 1. Petersberger Kongress . Medien — Instrumente des Terrorismus?”,
29. August 2002).

Welp. Carsten (2003): Ein Code of Conduct fiir Suchmaschinen. In: Machill. Marcel/
Welp, Carsten (Hrsg.): Wegweiser im Netz, Qualitit und Nutzung von Suchma-
schinen. Giitersloh 2003, S. 491-508.

White, David Manning (1964): The ..Gatekeeper”. A Case Study in the Selection of
News. In: Lewis A. Dexter/David M. White (Hrsg.): People, Society and Mass
Communications, London, S. 160-172.

Wiggins, Richard W. (2001): The Effects of September 11 on the Leading Search
Engine. First Monday, Vol. 7, Nr. 10.
http://www firstmonday.dk/issues/issue6_ | /wiggins/index.html (17.11.2003).

Wimmeroth, Ulrich/Brochhagen, Thomas (2003): Dirty Tricks — Google. Diisseldorf:
Data Becker.

Zerdick. Axel et al. (2001): Die Internet-Okonomie. Strategien fiir die digitale Wirt-
schaft( European Communication Council Report). Berlin, Heidelberg, New York.

Zurstiege, Guido/Siegfried J. Schmidt (2003): Werbekommunikation. In: Giinter
Bentele (Hrsg.): Offentliche Kommunikation. Wiesbaden, S. 492-503.

161



Anhang

Die im Rahmen dieser Arbeit betrachteten Nachrichtensuchmaschinen und
News-Portale sind nicht fiir die Recherchearbeit von Journalisten gedacht,
sondern bieten eher eine Informationsfunktion fiir private Internet-Nutzer. Es
gibt allerdings auch Nachrichtenangebote, die sich speziell an Journalisten
richten und als Informationsquellen und Arbeitshilfen gedacht sind. Die fol-
gende Zusammenstellung soll einen kurzen, nicht erschopfenden Uberblick
bieten. Auch die Netzangebote der wichtigsten deutschsprachigen Nachrich-
tenagenturen werden mit ihren Funktionen vorgestellt.

Speziell fiir Journalisten konzipierte Nachrichtenangebote

Journalistenlinks.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 fiihrt
zu Recherchequellen und Hintergrundinformationen, nicht zu aktuellen Mel-
dungen. Journalistenlinks versteht sich als ,,Webkatalog von und fiir Journali-
sten™.

Newsroom

http://www.newsroom.de

Ein Portal mit aktuellen News der Agenturen dpa, AFP und ddp. Die Mel-
dungen fiir Nichtmitglieder werden erst nach zwdolf Stunden verdffentlicht.
Das Archiv prisentiert die Ticker-Meldungen in chronologischer Reihenfol-

ge.

textinternet

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-
punktmiBig fiir 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 Journa-
lismuskatalog mit etwa 3.500 Eintriigen.

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

Presse-Suche

http://www.presse-suche.de

Eine Suchmaschine, die sich im Durchsuchen von Medienseiten versucht.
Der Robot unterscheidet weder zwischen Nachrichten und anderen Seiten —
listet beispielsweise Immobilienanzeigen und Ubersichtsseiten — , noch wer-
den die zentralen Inhalte einer Seite extrahiert.

Pressetreff

http://www .pressetreff.de

Der Betreiber Deutsche Journalisten Dienste stellt eingetragenen Mitgliedern
Pressetexte zu nichtaktuellen, allgemeinen Themen zur Verfiigung.

newsclub.de

http://www . newsclub.de

Eine sehr schnell arbeitende, nach Kategorien sortierte News-Meta-
Suchmaschine mit Angabe der Quelle. Die Treffer werden nur als Headlines
ohne Abstract prisentiert und lassen sich nach Uhrzeit. Quelle und alphabe-
tisch sortieren.

Recherchetipps.de

http://www.recherchetipps.de

Ein reiner Katalog fiir journalistische Rechercheaufgaben: es sind keine
Agentur-Ticker eingebunden.

Onlinejournalismus

http://www.onlinejournalismus.de

Ein E-Zine*” zum Thema Online-Journalismus mit vierzehntiigig erscheinen-
den Artikeln und einem gut besuchten Forum. Keine Nachrichten-Ticker.

News-Ticker.org

http://www.news-ticker.org

Eher zweifelhaftes Angebot, macht mit Spam Mails auf sich aufmerksam und
bringt nur Pressemeldungen. Betreiber ist ein Fotolabor.

Zusammenfassung

Die Journalistenportale bieten — neben branchenspezifischen Informationen —
durchgereichte Ticker-Meldungen der iiblichen Agenturen sowie einige we-
nige eigene Artikel. Die Recherchemiglichkeiten und die Suche reichen nicht
an die Mdglichkeiten spezieller Nachrichtensuchmaschinen oder gar profes-

29  Electronic-Magazine — Bezeichnung fiir eine reine Online-Publikation.
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sioneller Pressedatenbanken heran. Fiir 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 ermdglicht zielgerichtetes Arbeiten ohne groBen Zeitverlust bei der
Suche nach verwertbaren Informationen.

Nachrichtenagenturen

Reuters

http://www.reuters.de/

Die Nachrichtenagentur betreibt ein eigenes Portal, in dem die Meldungen
aufbereitet werden. Eine Suchfunktion ist nicht vorgesehen. Das Archiv listet
chronologisch etwa 30 Meldungen pro Seite, sortiert nach den Rubriken
.. Top-Nachrichten, Politik, Wirtschaft. Unternehmen®, und ,,Panorama*.

AFP

http://www.afp.com/deutsch/home/

Die Website informiert in erster Linie iiber Produkte und Dienstleistungen
der internationalen Nachrichtenagentur. Ticker-Meldungen werden nur bei-
ldufig eingeblendet. Es gibt weder ein Archiv noch eine Suchmoglichkeit.

dpa

http://www.dpa.de

Die dpa-Website liefert keinerlei Nachrichten, es handelt sich um eine reine
Corporate Website, die iiber Produkte und Dienstleistungen informiert.

Presseportal

http://www .presseportal.de

Portal der dpa-Pressemeldungen. Gegen Gebiihr kann jeder iiber den Presse-
verteiler seine Pressemeldungen verschicken. Das Presseportal liefert aus-
schhieBlich Pressemeldungen von Firmen und Organisationen, keine norma-
len Nachnchten.
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