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Einleitung 1

1 Einleitung

»Errors, like straws, upon the surface flow;
He who would search for pearls must dive below.
(John Dryden)

Suchmaschinen sind aus dem Alltag vieler Mensclremmknoch wegzudenken. Nie zuvor
werden sie so haufig verwendet wie heute. Das vegivwmnonatliche Suchaufkommen ist im
Juli 2009 erstmalig auf Uber hundert Milliarden Bamfragen angestiegen (vgl. comScore
2009a). Das entspricht durchschnittlich hundertragén im Monat — pro Kopf. Aufgrund der
habitualisierten Nutzung ist dies kaum verwundarlideder zweite US-amerikanische Onli-
ner verwendet Suchmaschinen an einem typischerfvbhg-allows 2008: 2). In Deutschland
recherchieren bereits mehr als achtzig Prozentndemetnutzer regelmafig in Suchmaschi-
nen oder Webkatalogen — unabhéngig von Alter, Geskbhund Bildung (vgl. van Eimeren
& Frees 2009: 340; AGOF 2009: 10). Die Nutzung ®uthmaschinen ist zu einem gesamt-
gesellschaftlichen Phanomen geworden.

Online-Suchwerkzeuge spielen eine wichtige RolieNfutzer, indem sie die Komplexitat
des Webs reduzieren und ein Universum von FragenAmworten erschlielen (vgl. Arns
2007: 137; Fallows 2005: 12; van Eimeren u.a. 2@8%%; Machill u.a. 2007: 7; Schetsche
u.a. 2007: 31). Ein Drittel der Suchmaschinen-Nugget an, sie konnten ,ohne Suchmaschi-
nen nicht leben* (Fallows 2005: 12). In Deutschlamdd Suchmaschinen wichtigster Zu-
gangsweg und zentrale Quelle beim Auffinden neuwste8 (vgl. van Eimeren u.a. 2004:
355). Basierend auf dem Prinzip der kostenlosebs8sdienung schaffen Google & Co.
Mehrwert durch Ordnung.

Dennoch liefern Suchmaschinen keineswegs immerdrufrichtigen’ Antworten (vgl.
Machill u.a. 2007: 7); die Qualitat der FundstlokeNetz variiert betrachtlich: Akademische,
journalistische und nutzergenerierte Inhalte, RuBEelations, Unternehmensinformationen
sowie Uble Nachrede und Betrug bilden einen Schragkl weitgehend ohne redaktionelle
Kontrollinstanz (vgl. z. B. Strzolka 2008: 25). tRiig’ oder ‘falsch’, ‘préazise’ oder ‘schwam-
mig’, Meinung oder Fakt — die meisten Suchmaschimemntiger Bauart kénnen dazwischen

nicht unterscheiden.

! Uber den sozialen Druck und die Verpflichtungel@aaschinen zu verwenden, vgl. Arns (2007: 137).



Einleitung 2

In ihrer Rolle als Intermediare zwischen Informasnachfragern und -anbietern sind Such-
maschinen keineswegs neutral. Sie gewichten Ergebnireffen eine Vorauswahl, neigen zur
Verstarkung etablierter Hierarchien (vgl. Hindmaa.w2003: 27ff.; Réhle 2007: 130) und
beeinflussen durch ihre Rankingalgorithmen grof3eTes Webs formal und inhaltlich (vgl.
Schmidt 2008b; Klaassen 2009). Suchmaschinen dRedljtdtsmaschinen” (Schetsche u.a.
2007: 21). Daruber hinaus unterliegen viele Sucleimasn externer und interner Manipulati-
on durch Zensur, Werbung, Suchmaschinenoptimier@pgm und anderen Mal3hahmen (vgl.
Lehmann 2007: 55; Fallows 2005: 16; Machill & Welp03: 81ff.).

Letztendlich stehen Suchdienste untereinander inib&eerb. lhre Wahrung ist die Auf-
merksamkeit der Nutzer, die allerdings begrenzDg# Folge ist eine extreme Marktkonzent-
ration. Weltweit gibt es zwei dominierende unabhgadsuchgiganten, Google und Micro-
soft/'Yahoo, die zusammen etwa 80 Prozent des Wedtsmainnehmen (vgl. comScore
2009a). Google allein bearbeitet weltweit zwei @fitaller Suchanfragen (vgl. ebd.); in
Deutschland erreicht der derzeitige Branchenpriginen Marktanteil von tGber 80 Prozent
(vgl. WebHits 2009; comScore 2008). Jedoch marggelan Transparenz: Einzelheiten zum
Suchmechanismus und der Sortierung von Ergebnsssdrder Offentlichkeit nicht bekannt.

Dies alles legt nahe, dass ein kritischer UmgangSuchergebnissen unumgéanglich ist.
Bei Recherchen im Internet ist es Aufgabe der Nutdeeptisch auszuwahlen und Informati-

onen auf glaubwirdige Quellen zurtckzufiihren (glbatin 1996; Metzger u.a. 2003a: 294).

Rolle der Glaubwurdigkeit im Suchprozess

Der Machtposition von Suchmaschinenbetreibern st&tadien zufolge ,naive Nutzer” ge-
genuber, die Leichtglaubigkeit, Oberflachlichkeiiduein grof3es Vertrauen in Suchmaschinen
und andere Websites kennzeichnet (vgl. Flanagin &ziger 2007: 21; Fallows 2005: 15ff,;
Dutton u.a. 2005: 43; Machill & Welp 2003: 446; fgog.a. 2002b: 6). Fragt man Nutzer hin-
gegen nach der Bedeutung der Glaubwirdigkeit imlthafide Web, ist diese offenbdas
Selektionskriterium: ,credibility stands tall amotige nine key reasons that users go to one
Web site and not to another* (Princeton 2002: 1; agch Hotchkiss u.a. 2004: 1%).

Tatsachlich mangelt es am Verstandnis tber dieeRtgl Glaubwiurdigkeit wéhrend der

Recherche mittels Internet-Suchmaschihetier setzt die vorliegende Arbeit an.

2 Die Mehrheit der Nutzer beurteilt zudem ihre [g#kiten im Internet zu suchen als positiv (vgl. ereb
anderen: Lackaff & Cheong 2008: 12f.; Reischl 2Q0&3; Fallows 2005: 8).

3 Eine Ausnahme ist z. B. die qualitative StudieXh) von Eysenbach & Kdhler (2002) zur Webrecherche
nach Gesundheitsthemen, die auch nach der Roll&ldabwirdigkeit von Suchergebnissen fragte.
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Fragestellung und Zielsetzung

Diese Arbeit beschaftigt sich mit der Frage, innagvwsuchmaschinen-Nutzer den Trefferlis-
ten und den darin gelisteten Websites — den TreHeGlauben schenken. Die Messung er-
folgte getarnt. Zu diesem Zweck wurde ein Experinmait einer simulierten Suchmaschine
entwickelt, bei dem es galt, Retrieval-Aufgabenbearbeiterf. Ziel war es, das tatsachliche

Nutzungsverhalten zu beobachten. Die Arbeit behafalgende Fragestellungen:

* Wie grof3 sind die Ressentiments und der Argwohregéger unterschiedlich glaubwur-
digen Treffern, die Uber Suchmaschinen aufgefuncknden?

« Uberprufen die Nutzer Fundstiicke aus dem Web? Wemm welchem Ausmali?

* Welche Determinanten sind verantwortlich fiir dide8gon innerhalb von Trefferlisten:
Stellen die Treffer-Glaubwirdigkeit oder die Platzing dominante Kriterien dar?

* Welchen Stellenwert hat Werbung beim Informatiorideal?

* Gibt es Unterschiede zwischen verschiedenen Nutggpgn: Suchen und priufen bei-
spielsweise hoher involvierte Nutzer oder Expeslegptischer und grindlicher?

Einordnung der Arbeit

Diese Arbeit ist der Rezeptions- bzw. Mediennutafioggchung zuzuordnen (vgl. Schweiger
2007: 15). Vorrangig finden Erkenntnisse der Suduhimen- sowie der Glaubwirdigkeits-
forschung Eingang. Eine Reihe von Vorgangerunténsugen hat sich bereits mit der Nut-
zung von Suchmaschinen und der Glaubwaurdigkeit\W@sites und dem Web als Medium
beschéftigf. Dabei wird das Glaubwiirdigkeitskonstrukt haufigelit abgefragt; jedoch hat
eine Kenntnis der Befragten tUber den Untersuchweggststand negative bzw. verzerrende

Auswirkungen auf die Qualitat der gewonnenen Ddtgh Metzger u.a. 2003a: 323), etwa

Retrieval-Aufgaben sind geschlossene Fragen thacikreten Informationen zu einem klar definierten

Thema (vgl. Kap. 4.1.2).

Befragungen zum Selektionsverhalten in den Engébten von Suchmaschinen (vgl. Beiler 2005) sowie

zum Such- und Uberprifungsverhalten in Suchmasohingl. Fox 2006). Beobachtungen des Nutzerver-
haltens (vgl. Machill & Welp 2003) sowie des Vezirungsverhaltens (vgl. Graham & Metaxas 2003)
wahrend Webrecherchen zu gestellten Aufgaben. Hrpate dazu: vgl. neben anderen Pan u.a. 2007;
Wirth u.a. 2007.

Befragungen zur (relativen) Glaubwirdigkeit voncBmaschinen, Websites und dem Web: vgl. neben
anderen: Fallows 2005; Flanagin & Metzger 2000jigtiss & Rieh 2008; Kiousis 2001; Metzger u.a.
2003b; Princeton 2002, 2005; Rieh & Hilligoss 2088hweiger 1999; Toms & Taves 2004. Experiment
dazu: vgl. Schweiger 1998

Befragungen zur Identifikation von Online-Glaubdigikeitskriterien und Faktoren, die Glaubwirdigkeit
im Web beeinflussen vgl. neben anderen: Fogg @all2 2002a; 2002b; Johnson & Kaye 1998, 2000,
2002; Liu & Huang 2005; Metzger u.a. 2003b; Stamsfara. 2002. Inhaltsanalyse dazu: vgl. Hong 2006.
Experimente dazu: vgl. Dutta-Bergman 2004; Ferélt¥}¥y, 2008; Flanagin & Metzger 2003, 2007; Greer
2003; Riegelsberger & Sasse 2002; Robins & Holn@®¥ 2Shon u.a. 2000; Sundar 1998.
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durch den Effeksozialer Erwiinschtheifvgl. Diekmann 2002: 382f.). Dabei spielt es keine
Rolle, ob Glaubwirdigkeit als Konstrukt ein- odeehmdimensional operationalisiert wird.

Demzufolge wére ein getarntes oder indirektes Massiment flr das Nutzerverhalten in
Bezug auf Glaubwiirdigkeit wiinschenswert — verswihd dieses Vorhaben fir den Teilbe-

reich der Suchmaschinen, deren Ergebnislisten endldriber aufgefundenen Websites.

Aufbau der Arbeit

Kapitel 2 gibt einen Uberblick (iber Suchmaschinenlinternet, wobei auch auf Benutzer-
oberflachen und die Prasentation der Suchergebeisgegangen wird. Vor dem Hintergrund
fortschreitender Marktkonzentration sind ebenfdls Okonomie der Suchmaschinen und das
System der Keyword-Werbung von Interesse. Anscéfidi¥richtet sich der Blick auf die
Schwachen moderner Suchmaschinen, bevor VerhattdnWahrnehmung der Nutzer be-
leuchtet werden. Zu Letzterer z&hlen auch das Wisse Manipulationsmoglichkeiten, die
Images der Betreiber sowie das Selbstbild der Mutze

Kapitel 3 widmet sich zunachst allgemein dem Glaitoligkeitskonstrukt sowie der
Glaubwirdigkeit medial vermittelter KommunikatioDas Hauptaugenmerk richtet sich auf
die Glaubwurdigkeit von Websites; neben relevakepekten und Prozessen wird auch ein
Katalog von Online-Glaubwaurdigkeitskriterien behalhidVVon besonderem Interesse ist die
Rolle der Glaubwiurdigkeit in den Ergebnislisten v@mchmaschinen, wobei auch verschie-
dene Ansatze zur Messung von Glaubwirdigkeit im \&félotert werden.

Kapitel 4 behandelt ausgewdahlte Facetten der Sustinmenrecherche. Es liefert Einbli-
cke wie Nutzer Suchanfragen formulieren, in Ergslsien navigieren, welche Treffer — ein-
schlie3lich Werbeanzeigen — sie auswéhlen und iwidisse anschliel3end Uberprifen. Dabei
wird auch der Frage nachgegangen, wie sich in aiedggsammenhang das Involvement der
Nutzer auswirkt. Zudem werden verschiedene Suchmrast-Nutzergruppen betrachtet.

Im empirischen Teil dieser Arbeit (Kapitel 5 bis gght es im Rahmen einer Beobach-
tung des Rechercheverhaltens um die Frage, inwieStgihmaschinen-Nutzer Trefferlisten
und den darin aufgefihrten Websites Glauben scimertké&zisieren lasst sich die Fragestel-
lung wie folgt: In welchem Ausmald wirkt sich diea@bwirdigkeit der Treffer auf das Nut-
zungsverhalten wahrend der Informationssuche aus?eiDinteressiert auch, wie Nutzer
wahrend der Suche nach FaktenwissenWgtbung(‘Sponsored Links’, ‘AdWords’) umge-
hen und welchen Einfluss d&echerche-Involvemenuf den Suchprozess und die Recher-
chegrundlichkeit hat. Die Zusammenfassung in Kag@tererdeutlicht, dass die Rolle der
Glaubwurdigkeit bei der Recherche mit Suchmaschdwarilich relativiert werden muss.
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2 Suchmaschinen

In den letzten Jahren hat sich eine ganze ‘LandSah@erschiedlicher Suchdienste heraus-
gebildet, die zunachst abgesteckt werden sollinane zweiten Schritt wird der Schwerpunkt
dieser Arbeit festgelegt. Darauf aufbauend werdenadtuell tblichen Erscheinungsformen
und Besonderheiten — also die Standards modermém&schinen — dokumentiert, bevor auf
unterschiedliche Suchmaschinenproblematiken unéidiging der Nutzer eingegangen wird.

2.1 Typologisierung von Suchmaschinen

Suchdienstezu denen Suchmaschinen zahlsind Hilfsmittel zum Recherchieren digitaler
Informationen (vgl. Hartmann u.a. 2000: 19ff.). Alsmplexe Softwaresysteme bestehen sie
aus einer Reihe von Computerprogrammen, die Ublikise in einem Netzwerk arbeitsteilig
operieren. Mit Hilfe von mathematischen Algorithmsgantworten sie automatisch Anfragen
von Informationssuchenden, indem sie Ubereinstingaonzwischen dem Gesuchten und
ihrem Datenbestand ermitteln, aufbereiten und ath&gebnis darstellen (vgl. Rieder 2005:
27f.). Abhéngig davon, ob der Datenbestand redag&lie- d.h. durch menschliche Tatigkeit —
oder maschinell gewonnen wird, unterscheidet maschegnKatalogenund Suchmaschinen
(auch:algorithmische Suchmaschinerals Mischform gelterSuchdienste mit kombinierten
Verfahren(vgl. Machill u.a. 2002: 23f.; Bekavac 1999: 116@ehler 1998: 89ff.).

Kataloge

Kataloge sind Verzeichnisse fiir Websitatie einzelne Angebote anhand von Schlagwértern
geordnet darstellen, meist mit einer kurzen Besioingg und URL-Adresse. Als Weiterent-
wicklung einfacher Linklisten im Web besitzen Kaigé eine Suchfunktion (vgl. Entwick-
lung bei Bekavac 1999: 122f.). Die Eintrdge im Kagawerden von einer Redaktion erstellt
(vgl. Karzauninkat 2002: 22f.), die angemeldeteté®esichtet, sortiert und manuell in das
Schlagwortverzeichnis einordnet.

Kataloge wie da®pen Directory Projectéhlen mehrere zehntausend freiwillige Redak-
teure und Millionen von erfassten Eintragen (vgbe® Directory Project 2009); im Vergleich
zu automatischen Verfahren zeigen von MenscheerlkesKataloge allerdings nur sehr klei-

®  Als WebangebobderWebsitewird im Rahmen dieser Arbeit eine Einheit von Dolanten bezeichnet, die

unter einer gemeinsamen URL-Adresse (vgl. Karza@tif002: 254) zu erreichen ist.



Suchmaschinen 6

ne Ausschnitte des Webzudem erfassen sie nur zentrale Inhalte einersitismicht aber
jedes einzelne Wort, was eine Volltextrecherche agiich macht (vgl. Karzauninkat
2002: 23). Mit dem Aufkommen von Suchmaschinen glirgNutzung von Katalogen stark

zuriuck (vgl. Griesbaum u.a. 2009: 21). Katalogel sileshalb nicht Gegenstand dieser Arbeit.

2.1.1 Suchmaschinen im Interhet

Suchmaschinen wi&oogle AltaVistaund Bing erstellen und erweitern ihren Datenbestand,
indem sie selbsttatig Websites einlesen (Mgchill u.a. 2002: 23f.). Anders als bei den Ka-
talogen ist keine menschliche Téatigkeit zur Veraghlortung und Einordnung notig.

Im ersten Schritt besucht ein Computerprogramr@rawler, Robot oder Spider ge-
nannt — bereits bekannte Websites in zeitlichentdkimen (vgl. Arasu u.a. 2001: 3ff.; Liddy
2001: 38ff.). Dabei ruft es zunachst alle direkgamglichen Dokumente d@bAnschlieRend
werden die fir den Suchvorgang relevanten Inforonath extrahiert und irmdexder Such-
maschine gespeichert bzw. aktualisiert, falls lerein Eintrag im Index vorhanden 1&tzu
den Crawler-relevanten Informationen zahlen belspieise Texte, enthaltene Links, Doku-
menteneigenschaften wie Titel, Seitengrol3e, Zedidn Datum der letzten Aktualisierung
sowie Informationen Uber Bilder, deren Gro3e unddBesibung. Bei einem Lesedurchgang
erhalt der Crawler neue Links, etwa zu weiteren ubo&nten innerhalb einer Website oder
nicht indexierter Websites. In der Regel werderseliaeu gefundenen Links vom Crawler
aufgerufen und ebenfalls eingelesen. Ein rekurdirezess wird in Gang gesetzt: Der Index
vergrofRert sich automatisch aufgrund der hypertdbein Verlinkung von Dokumenten. Die

Die Suchmaschine Google meldet fiir Juni 2008 Billion unterschiedlicher URL-Adressen im Datenbe-
stand (vgl. Google 2009a), demgegeniber steheN#linen eingetragene Websites im gréRten Katalog,
dem Open Directory ProjectZwar sind URL-Adressen nicht vergleichbar mit \Wiéds, die aus einer
Menge an URL-Adressen bestehen kdnnen, dennocleif2atenmenge in automatischen Suchmaschinen
um ein Vielfaches groRer als die in Katalogen (@jiesbaum u.a. 2009: 20; de Kunder 2009).

Auch auRerhalb des Internets lassen sich Suclminasc antreffen: in Firmennetzen, nicht-6ffentlinhe
Bibliotheken oder auf Personal Computern. Dessgearhtet werden die Begriffeuchmaschinend In-
ternet-Suchmaschin@eist synonym verwendet. Wahrscheinliche Ursashéie gro3e Bekanntheit bzw.
Bedeutung der Internet-Suchmaschinen (vgl. nebdaran: Machill u.a. 2007: 7; Maal3 u.a. 2009: 3)nMa
unterscheidet Suchmaschineia Internetund Suchmaschinem Internet(vgl. Lewandowski 2009: 58).
Beide Typen sind Uber da¥orld Wide Wel{WWW) erreichbar. Suchmaschinan Internetheben sich
von anderen Suchmaschinen durch ihren primarembastand ab, der sich in der Regel aus Dokumenten
zusammensetzt, die im Web veréffentlicht und fleiudbar sind (vgl. Bekavac 1999: 128).

Die Informatik unterscheidet zwischen struktuger semistrukturierten und unstrukturierten Dategl.
Abiteboul u.a. 2000: 11ff.). Hypertext Markup Large (HTML-)Seiten im WWW z&hlen zu den semi-
strukturierten Daten und werden als ,selbstbesbbrele Dokumente* bezeichnet (vgl. Buneman 1997).
Die im Dokument enthaltenevietatags(vgl. Karzauninkat 2002) liefern Beschreibungen Bekumente.

Sie sind fiur normale Nutzer unsichtbar.

10 Details zur Struktur eines SuchmaschinenindexWhkler 1997: 190ff.
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Verlinkung bildet gewissermal3en dKiit fir die Inhalteim Web, also das Grundgerust fur
die Crawler zum Aufsptiren von Informationen untbisdlichsten Formats.

Durch automatisierte Einlese- und Verarbeitungsiogg sind Suchmaschinen in der
Lage, groRe Datenmengen zu erfassen. Der Indedaieeit grofditen Suchmaschine Google
umfasst nach eigenen Angaben uber eine Billion Wdtessen (Stand Juli 2008; vgl.
Google 2009a) bei einer Zuwachsrate von mehrerdiiaMien Adressen pro Tag. Suchma-
schinen erlauben Ublicherweise eine Volltextredmer¢vgl. Bekavac 1999: 124), d.h. der
Text-Inhalt der meisten Dokumente ist im Index aitin und durchsuchbar.

Die meisten Suchmaschinen bewerten die Dokumerniteem Index anhand ihré&ele-
vanzfir eine bestimmte Suchanfrage und geben sie reatspnd sortiert aus (sodRgnking,
vgl. Pan u.a. 2007). Relevanz gilt als eines dendjegenden Konzepte der Informations-
wissenschatt: ,Allerdings besteht bei weitem keltirigkeit dartber, wie Relevanz zu defi-
nieren ist und wie sie sich definitiv messen lagsBwandowski 2005: 95; Hervorhebung
entfernt; vgl. Literaturibersicht bei Mizzaro 1982:0). Im Rahmen der vorliegenden Arbeit
gilt analog zu Stock (2007: 68) ein Dokument filteeBuchanfrage dann atdevant wenn es
objektiva) zur Vorbereitung einer Entscheidung dient, ibg &Vissenslicke schliel3t oder c)
eine Frihwarnfunktion erfullt. Relevanz ist immdrjektiv und gilt ‘nutzeribergreifend’;
dagegen bezeichnBertinenzdie subjektive, nutzerabhéngige Betrachtungswg@ige Stock
2007: 68; Lancaster & Gale 2003: 2311). Dement$@ned ist ein Dokumergertinent wenn
essubjektiva) zur Vorbereitung einer Entscheidung dient,ibg &Vissenslicke schliel3t oder
c) eine Fruhwarnfunktion erfillt (vgl. Stock 20088). Relevanz und Pertinenz sind vonein-
ander unabhangig: Ein Dokument kann gleichzeitign \@ystem als relevant eingestuft, vom
Nutzer aber als ‘nicht nitzlich’ bzw. ‘ungeeigniit die Recherche empfunden werden. Frei-
lich sind die Algorithmen der Suchmaschinen daeusggerichtet, moglichst relevante Doku-
mente auszugeben, die gleichzeitig pertinent figlralist viele Nutzer sind.

In die Relevanzbewertung von Dokumenten gehen kxdene Faktoren ein (vgl. Arasu
u.a. 2001: 7f.). Allgemein lasst sich zwischen Bed, die von der Suchanfrage abhangig
sind, und anfragamabhé&ngigen Faktoren unterscheiden (vgl. Lewando@@®8b: 93f.). Der
Inhalt, URL-Adresse und beschreibendietadaten(auch Metainformationenvgl. Alby &
Karzauninkat 2007: 89f.) eines Dokuments zahlenezsten Kategorie. Ein wichtiges Krite-
rium fUr die anfragenunabhangige Bewertung isteledie Popularitateines Dokuments. Sie
wird anhand der Linkstruktur der Dokumente im Indestimmt: Umso mehr ‘populdre’ Do-

kumente auf ein Dokument verweisen, desto ‘popdl@amed damit auch ‘relevanter’ wird es
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durch die Suchmaschine eingestuft (sdgageRankVerfahren; vgl. Brin & Page 1998:
107ff.). Suchmaschinen schlieRen also implizit den Linkstruktur im Web auf die Relevanz
eines Dokumentes. Weitere Kriterien, die nicht @en Suchanfrage abhéngen, sind Format,
Grol3e, Lange und Aktualitat eines Dokuments (vglvandowski 2005: 94).

Je nach dem thematischem Schwerpunkt des Indexsah&det matniversalsuchma-
schinen Spezial und Archivsuchmaschinefvgl. ebd.: 24f.). Universalsuchmaschinen lesen
alle auffindbaren Informationen ein, ihr Ziel ishe mdoglichst vollstandige Erfassung der
Informationen im Web ohne thematische, geograpkiscter sprachliche GrenZénSie rich-
ten sich an die grof3e Masse der ‘Durchschnittsnupezgl. Lewandowski 2009: 55). Spezial-
suchmaschinen hingegen widmen sich ausschliel3liektilomten Sachgebieten (z. B.
Medizin, Informatik, Genealogie), Informationstyp@Personen, Dokumente, Bilder, Nach-
richten, usw.) oder Publikationsarten (akademigatrnalistisch, nutzergeneriert etc.). Eine
Systematisierung findet sich bei Lewandowski (\A§l09: 56ff.). Spezialsuchmaschinen sind
weniger bekannt als Universalsuchmaschinen undemevdn einem kleineren Kreis profes-
sionellerer Nutzer verwendet (ebd.: 55). Einige u@nsalsuchmaschinen haben die Suche
nach speziellen Informationen in ihr Angebot intedr so etwa Bilder-, Nachrichten- oder
Produktsuche.

Archivsuchmaschinen, die Dokumente permanent seeicterlauben den Abruf alterer
Versionen von Websites und stellen so Entwicklungeeh Veranderungen im Zeitverlauf dar.
Archivsuchmaschinen sind derzeit noch eher selteuteeffen, werden aber in Zukunft an
Bedeutung gewinnen (vgl. Lewandowski 2008a: 1). Bagenmerk dieser Arbeit liegt je-
doch auf den Universalsuchmaschinen, die derzeingnsivsten genutzt werdéh.

2.1.2 Suchmaschinen im semantischen Web

Obwohl die Volltextsuche als grundlegender Vorggbeniber Katalogen gilt, hat die Auto-
matisierung der Datenerfassung Nachteile. Suchnrestliversteheneingelesene Inhalte
nicht (vgl. Witten u.a. 2007: 21) und ,kénnen lddiy auf syntaktischem Niveau operieren,
konnen also weder Seiteninhalte noch Suchanfragerpretieren* (Kuhlen 1999: 245, zit. n.
Neuberger 2005a: 11). Der grol3&aterbestand stellt also per se keinen groR&kkssens-
bestand dar. Die fehlende Intelligenz der Suchmasohfiihrt zu Problemen, denen Nutzer

tagtaglich begegnen. Dazu zwei Beispiele:

11

» Technische bedingte Grenzen von Universalsuchmizest im Internet finden sich in Kapitel 2.5.2

Nutzungsdaten unterschiedlicher Suchmaschinganatund international: vgl. comScore 2009b; Nsals
2009; Hitwise 2009; WebHits 2009
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» Die Einwortanfragelaguar liefert sowohl Treffer zuAutomarkeals auch zuRaubkat-
ze die meisten heutigen Suchmaschinen behandelohi@oleise beide Begrifflichkeiten
vollig identisch. Sucht man andererseits nach dembination ‘Jaguar Raubkatze’, so
werden ggf. relevante Dokumente ausgefiltert, svarzdas Wort ‘Jaguar’ in dédedeu-
tung Raubkatze enthalten, bei denen aber das Wort dzds nicht explizit vorkommit.

Die bekannten Suchmaschinen heutiger Bauart sindllen Textfiltermaschinen
* Auch konnen heutige Crawler die Informationen ksfaks auf Stichhaltigkeit prufen.

Wird beispielsweise innerhalb eines Dokuments eridtterr Dr. Muller hat drei Kinder’,
und wird spater im Text behauptet, derselbe ‘MubBefunf Jahre alt’ — die Suchmaschine
wuirde die offensichtliche Diskrepanz nicht erkennen

Technologien wie die ‘Clusteranaly$&'oder das ‘Semantic We§’ versprechen Abhilfe.

Beide Anséatze zielen darauf, maschinenlesbare Zingatmationen zu den Dokumenten im

Internet abzuspeichern. Wéahrend jedoch die Clusatyse, die bereits in manchen Suchma-

schinen zum Einsatz kommt, eine automatische Kikason und Gruppierung ahnlicher

Dokumente durch die Suchmaschine zum Ziel hat, dastSemantic Web einen Schritt wei-

ter: Hier werden die Dokumente bereits vom jeweiligAutor mit einer maschinenlesbaren

Wortbedeutung ausgestattet (ausfuhrliche Darstglhen Ziegler 2007: 172ff.).

Die technischen Standards fur ddsmantic Welexistieren bereits seit mehreren Jahren
(vgl. Herman 2009). In der konsequenten AnwendwsyRlegelwerks soll zuktinftig eine Er-
weiterung des jetzigen Webs entstehen, das semlamtidetz. Darauf aufbauend kdonnen Ma-
schinen (sog. Agenten) kinftig komplexe Suchaufgahechfihren — wie etwa: ‘Finde einen
weiblichen Kinderarzt, der morgen zwischen 10:00 uld 12:30 Uhr Zeit flr einen Hausbe-
such hat — mit mindestens 15 Jahren Berufserfahi@mpnarien und Anwendungsbeispiele:
vgl. Lohmann 2002: 3ff.). Die Voraussetzung fur eemantisches Web sind entsprechende
Zusatzinformationen. So muss es Dokumente gebenmAudlssagen enthalten wie: ‘Dr. Hart-
mann’ ist ‘Kinderarztin’. ‘Dr. Hartmann’ praktizieseit dem ‘Jahr 1985’ usw. Die einzelnen
Wissensfragmente kdénnen spater kombiniert und awesget werden. Auch eine maschinelle

Plausibilitatskontrolle und die automatische Prigfumehrerer Quellen werden mdglich.

13 Die Dokumente im Index der Suchmaschine werdeanaatisch auf Ahnlichkeiten untersucht. Fir jede

Suchanfrage eines Nutzers werden ahnliche Dokumerntemer wieder neuen Kategorien zusammenge-
fasst, etwa gegliedert nach Thema, Dokumenttyp Qdedle (vgl. Machill & Welp 2003: 40)

.Im semantischen Web werden den, fur Menscheat&edlichen Inhalten, maschinenlesbare Informatio-
nen hinzugefugt, und zwar indem man sich sogenaiekup-Sprachen bedient, und so die Inhalte mit
einer Semantik versieht. Einzelnen Textabschnittanzen Texten, Bildern oder gar einer ganzen $atte
all ihren Unterseiten kann so eine Bedeutung hiefiigg werden.{Lohmann 2002: 6f.; vgl. Berners-Lee
u.a. 2001)

14
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Pilotprojekte und Initiativen fur einzelne Anwendysibereiche (Medizin, offentliche
Verwaltung, u.a.) wurden ins Leben gerufen. Allegdi konnte sich die Technologie bislang
nicht auf breiter Front durchsetzen. Semantischaht®@ahnologien funktionieren insbesonde-
re dort, ,wo viele Daten in einem eng begrenzteerénbereich anfallen [...] und wo dar-
uber hinaus ein international besetztes Konsortias bei der Suche verwendete Vokabular
in jahrelanger Arbeit standardisiert hat* (Schegr#®08). Um Anfragen jedweder Natur be-
arbeiten zu kénnen, wirde ein universeller Katalog Wortbedeutungen und Beziehungen
bendétigt, der bislang nicht existiert. Mit Frauddér wird auf den enormen Einfihrungsauf-
wand und die zu erwartenden Akzeptanzprobleme dgsaBtic Web hingewiesen (vgl.
2001). Da semantische Suchmaschinen zudem auf leotihev Metadaten angewiesen sind,
werden die Erfolgsaussichten in Frage gestellt. (Mgald u.a. 2009: 15). Ein kurzfristiger
Durchbruch semantischer Technologien ist unwahisbble. Suchmaschinen bleiben in den
nachsten Jahren voraussichtliobxtfilter- bzw. Hierarchisierungsmaschinen

2.1.3 Suchdienste mit kombinierten Verfahren

Zu den Suchdiensten mit kombinierten Verfahrena@hybride Suchdienstend Metasuch-
dienste Hybride Suchdienste sind eine Mischform aus Katalod Suchmaschine (vgl. Be-
kavac 1999: 133). Unter einer einheitlichen ObeH& kombinieren sie meigtine Such-
maschine mitinemKatalog, basieren also auf zwei unterschiedlicBatenbestanden. Die
bekannteste Hybridsuchmaschingghoq geht urspriinglich auf einen Katalog zurtick, der
spater funktionell erweitert wurde.

Metasuchdienste nutzen andere Suchdienste, indemwusidiese verweisen (vgl. Gries-
baum u.a. 2009: 43f.). Metachmaschinemerfiigen im Gegensatz zu gewdhnlichen Suchma-
schinen Uber keinen eigenen Index. Stattdesseenlsite Anfragen amehrere Suchma-
schinen und Kataloge weiter, um Treffer von unteiedlichen Betreibern zu ermitteln und
diese anschlieend um Dubletten bereinigt in egigheitlichen Oberflache anzuzeigen.
Meist bewertet die Metasuchmaschine die Relevamiz damit die Reihenfolge der Treffer
anhand eigener Kriterien bzw. durch Gewichtung aodener Trefferreinenfolgen. Durch die
parallele Abfrage verschiedener Suchdienste wirdaBteehmaschinen eine ,vielschichtigere
Ergebnismenge und eine hohere Abdeckung zugesentidriesbaum u.a. 2009: 44; vgl.
Sander-Beuermann 2009). Die zuliefernden Suchmaechilbbermitteln jedoch nur eine be-
schrankte Ergebnismenge an die Metasuchmaschmey@lRere Abdeckung fallt deshalb nur
ins Gewicht bei Suchanfragen, die wenige Treffetiekliefern (vgl. ausfihrliche Darstellung
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bei Griesbaum u.a. 2009: 44f.). Metasuchmaschirneden derzeit nur von einer Minderheit

der Anwender verwendet, weshalb eine weitere Bletuag entfallt.

2.1.4 Suchmaschinen aus kommunikationswissenschaftPerspektive

Suchmaschinen im Internet spielen eine bedeutentle R der 6ffentlichen Netzkommuni-
kation. Sie vermitteln Kommunikation in technischierm (vgl. Neuberger 2007: 207), er-
schlieBen heterogene Informationswelten und agiatenintermediare bzw. Informations-
bandler zwischen Nutzern und Anbietern (vgl. Pam @007: 802; Schumann & Hess 2006:
13). Suchmaschinen lassen sich als ,bidirektion#éversalschnittstellen® auffassen (vgl.
Schetsche u.a. 2007: 20; van Eijk 2007: 6). Ihrag#aufgabe ist die Klassifikation, Systema-
tisierung und Prasentation von Kommunikaten (vghkk& Hess 2007: 303). Da Suchma-
schinen Informationen lediglich verarbeiten undnkeeigenen Inhalte generieren, agieren sie
— mediendkonomisch betrachtet — als Broker aufzeegiten bzw. im Falle der Metasuch-
dienste und Agenten auf der dritten Stufe der Vebdpfungskette (vgl. Kap. 2.4.1).

In der vorliegenden Arbeit wird die Suchmaschingmang aus Sicht der Rezipienten
betrachtet und alBrozessverstanden. Dieser Auffassung folgt dasoretische Rahmenmo-
dell zur Informationssucheon Marchionini (vgl. 1995: 589, das von Hélscher auf Suchma-
schinen im Internet angewendet wurde (vgl. 200210 ,Am Anfang eines Suchprozesses
steht dabei ein Informationsbedurfnis (Schritt (B€iler 2005: 167). Nutzer rufen tblicher-
weise eine Suchmaschine auf (Schritt 1), wenn siieekWebsites kennen, die ihr Informati-
onsbediirfnis erfiilleh’ AnschlieBend werden potentielle Suchbegriffe gertetSchritt 2)
und die Suchanfrage spezifiziert (Schritt 3). ,loh8tt 4 wird die Suchanfrage abgeschickt
und damit die Ergebnisliste aufgerufen. Es folgt Bivaluation der Suchergebnisse in der
Ergebnisliste (Schritt 5)(Machill u.a. 2007: 29). Diesem ,Dreh- und Angelgtiim Such-
prozess” (Holscher 2002: 39) sowie den anschlie®ei&thritten widmet sich die vorliegen-
de Arbeit vorrangig. Dem Selektieren eines Suchergses (Schritt 6) folgt die Evaluation
und Bewertung (Schritt 7). Wurde der Nutzer fundigdet die Suche (Schritt 10). ,Andern-
falls browst der Nutzer ausgehend von diesem Dokumeiter (Schritt 8 und 9), oder er
kehrt zur Suchmaschine [und damit zu Schritt /etf.] zurtiick” (Beiler 2005: 167).

15
16

Die BegriffeNutzerbzw. Rezipient(enyverden im Zusammenhang mit dem Web synonym vergtend
Ein ahnliches, ebenfalls prozessorientiertes Kphfindet sich beispielsweise auch bei Shneiderman
(vgl. Vierphasen-Rahmenmodell der SucBeneiderman u.a. 1997).

7 Auch andere Nutzungsmotive wie Bequemlichkeitrddbitualisierung sind durchaus denkbar.
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Die Suche im Web lasst sich grundsatzlichiesativer Prozess deBroblemlosende-

schreiben (vgl. Weber & Groner 1999: 189). Diedtemen entsprechen dabei den von Miller
u.a. (vgl. 1960: 27ff.) definierten ,test-operagsitexit“-Einheiten (kurz: TOTE-Einheiten):

,Das Problemlésen verlauft in einer Schleife vochsabwechselnden Navigations-
handlungen (‘Operate’) und Abgleichen (‘Test’) daseichten Ist-Zustands mit ei-
nem Ziel-Zustand (der Lésung des Informationspnoisle Solange der Zielzustand
nicht erreicht ist, schliel3en sich weitere Navigashandlungen an. Das bedeutet, es
werden weitere Hyperlinks [Suchergebnisse; d. Yedrfolgt [...] bis das Ziel er-
reichtist [...]." (H6lscher 2002: 84f.)

Einzelne Teilprozesse mussen dabei nicht zwangglnéar bzw. sequentiell ablaufen und

konnen sich unterschiedlich oft wiederholen (vgbld¢her 2002: 39ff.). Die vorliegende Ar-

beit baut auf dem Rahmenmodell dieformationssuche und der Vorstellung eines iteesti

Problemléseprozesses auf, um die Rolle der Glautigkeit von Suchtreffern zu beleuchten.

Einschrankung des Untersuchungsgegenstandes

RecherchesituatiorEs wird ein konkretes Informationsbedtirfnis degzsrs im Rahmen
einer Webrecherche vorausgesetzt, bei welcher ilmmiea einer ‘Formal Search’ (vgl.
Choo u.a. 2000) ‘einfaches Faktenwissen’, d.h. eimzelne Information, recherchiert
wird (vgl. ‘Information Retrieval’ bei Schweiger @Da: 59)°. Diese Arbeit beschaftigt
sich demzufolge ausschlie3lich mit Informationsagén (vgl. Kap. 4.1.1), die tber 80
Prozent aller Anfragen an Suchmaschinen ausmachgnJansen & Spink 2009: 88).
Keyword-Werbung (vgl. Kap. 2.3) als optionaler Besiteil informationsorientierter
Suchmaschinennutzung ist ebenso von Interesseulgrhaltungsorientierte Verwen-
dung von Suchmaschinen bleibt hingegen auf3en vor.

Suchmaschinentypetm Rahmen dieser Arbeit wird der Fokus auf Uniaésschmaschi-
nen im Internet gerichtet, die Gber einen eigenelitéktindex verfigen, welcher automa-
tisch Uber einen Crawler erstellt wird. Hybride Bdienste sind ebenfalls Bestandteil der
weiteren Untersuchung. Kataloge und Metasuchmasohbieiben aufgrund ihrer ver-
gleichsweise geringen Bedeutung unbetrachtet.

Inhalte & Darstellung:Die vorliegende Arbeit ist auf die mit Abstand tigste Doku-

mentenkollektion von Suchmaschinen beschrankeb-Dokumentgvgl. Jansen u.a.

18

Faktenwissen besteht aus einfachen, ,intersubjekchprifbare[n] Merkmale[n] [...] wie Namen, Zahle
oder Daten“ (Schdénbach 1983: 26). Es werdehldefinierte Suchaufgaberorausgesetzt (vgl. Schacter
u.a. 1998: 843f.)
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2007: 334ff.; sowie ‘Tab Blindness’ bei Sullivan®)° Andere Dokumentenkollektio-
nen, wie sie didNachrichten-oderBildersuchezutage férdern, werden nicht betrachtet.
Ebenfalls unbetrachtet bleiben spezialisierte Sigctstie fir Nachrichten, Produkte, sowie
Bild-, Audio-, Geodaten- und Videosuchmaschinemsitihtlich der Benutzeroberflachen
und der Ergebnispréasentation von SuchmaschinedigiEinschrdnkung, dass ausschliel3-
lich Standards der Ergebnisprasentation beriickgiciwerden. Diese werden im folgen-

den Abschnitt skizziert.

2.2 Benutzeroberflachen und Ergebnisprasentation

Fur die Suche im Web haben sich Prasentationsstsd@rausgebildéf. Heutige Univer-
salsuchmaschinen zeichnen sich durch typische idisite und Merkmale aus (vgl. ‘die
grof3en Drei’: Google, Bing, Yahoo: Anhang, Abbildem 70-71, S. 284ff.). Die Nutzer ha-
ben sich an Aufbau und Handhabung gewdhnt und eswaleshalb von allen Suchdiensten
eine ahnliche Benutzerfihrung bzw. PrasentationSiehergebnisse (vgl. Lewandowski &
Hochstoétter 2009: 205), welche nachfolgend dargesterden.

2.2.1 Startseite

Die Startseiteeiner Suchmaschine dient im Wesentlichen zur Fbemung derinitialen
Suchanfragedie auchStartanfragegenannt wird (vgl. Kap. 4.1.2). Abbildung 1 auf d¢®l-
geseite zeigt die ,klassische Startséitefon Google DeutschlandMicrosoft hat sich mit
Bing?? daran orientiert. Auch die Startseite ¥ahoo! Suché sieht der von Google sehr ahn-
lich (vgl. Kaumanns & Siegenheim 2008: 25).

Die meisten Startseiten bestehen aus vier Kompengrteren Anordnung variieren
kann. Am oberen Rand finden sich bei Google dieuDwéntenkollektionen (A) und Einstel-

9 Web-Dokumente sind bei den meisten SuchmaschifeeStandard-Kollektion voreingestellt (vgl. Jansen

u.a. 2007: 332); zwar ist auch die Bildersuchedtml{vgl. ebd.: 337), dennoch betrégt der Antefjete-

gen Nutzer, die wahrend der Suche von einer Dokten&pllektion zu einer anderen wechseln, gerade
einmal 4 Prozent (vgl. ebd.: 333). Vor diesem Higitend erscheint die Einschrankung auf Web-Doku-
mente gerechtfertigt.

Visualisierungstechniken wie Clustering, Ergeboischau und Relationendarstellung werden bei eimig
Betreibern — darunter auch Google — als alternatigeigations- bzw. Darstellungsformen angebotem (vg
Jertek u.a. 2009: 124). Eine Ubersicht findet sich Waiinhold u.a. (vgl. 2009). Klassische Trefferlisten
werden jedoch in den allermeisten Fallen narsetztsondern lediglickerganzt Listenartige Darstellungen
sind derzeit der dominierende Standard und integéstandteil fir die Darstellung von Suchergetams

Als ‘Startseite’ (‘(Homepage’ bzw. ‘Einstiegsséiteird im Rahmen dieser Arbeit diejenige Seite desn
Webangebot eines Suchdienstes bezeichnet, welghéastimaRig anzeigt wird, wenn man den Suchdienst
mittels Eingabe seines Domainnamens (‘name.de)riem Browser 6ffnet.

22 http://www.bing.com/ (vgl. Abbildung 72 im Anhang. 285)

2 http://de.search.yahoo.com (vgl. Abbildung 71Anhang, S. 284)

20

21



Suchmaschinen 14

lungsmadglichkeiten (B, darunter das Betreiberlogo (C). Zentraler Bedfighist das Such-

formular (D) in der Mitte der Seite. Darunter beliem sich weitere Navigationselemente)(B

Abbildung 1: Startseite Google Deutschland

IWeh Bilder “ideos Maps Mews Shopping E-Mail Mehrvl !iGDUqu|Sucheinstellunqen|Anme|den|
rd Y

A . B4

Google |+

Deutschland

Enweiterte Suche
Sprachtoals

D - Google-Suche ] l Auf gut Glickl
Suche: @ Das Web O Seiten auf Deutsch (O Seiten aus Deutschland

B.
Vi
Werben mit Google - Unternehmensangebote - Uber Google - Google.caom in English

E2009 - Datenschutz

Quelle: Google.de, Anmerkungen vom Verfasser hiefiigt

Das Suchformular (vgl. Abbildung 2) besteht ausf fBastandteilen. Zentrales Element ist

dasSuchfeldD;) zur Eingabe deSuchbegrifffauchSuchanfrage-textoderTermgenannt).

Abbildung 2: Suchformular (Google Deutschland)

D
Vi
D N Enueiterte Suche
1 Sprachtoals
D,— [ Google-Suche ] l Auf gut Gluck! ] — D,
Suche: I'@} Das Webh O Seiten auf Deutsch O Seiten aus Deutschlandl
rd
Ds

Quelle: Google.de, Anmerkungen vom Verfasser hipfiig

Manche Suchmaschinen bieten inzwischen eine Vagshinktion (vgl. Abbildung 3 auf der
Folgeseite). Bereits wahrend des Tippens empfaigliSuchmaschine ‘beliebte’ Suchbegrif-
fe, die mit der aktuellen Eingabe Ubereinstimmegi. (Wakalski 2007; Kolokythas 2009). Bis-
lang liegen nur wenige empirische Daten zur di€sem der Eingabeunterstiitzung vor. Es ist
jedoch zu erwarten, dass die Vorschlagsfunktion dem Anwendern rege genutzt wird (vgl.
Kap. 4.1.3).
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Abbildung 3: Google Suggest

D1 - 1*‘fer5| Emgr :-i:t:t:ilfuche
versatel 1.220.000 Ergabnizse
versandapotheke 2.620.000 Ergebnizse
versatel de 434 000 Ergebnisse
versicherungsvergleich 1.810.000 Ergebnisse
versicherungskammer bayern 317.000 Ergebnisse
versandapotheken 399.000 Ergebnisse
versorgungsamt 140.000 Ergebnisse
verstopfung £43.000 Ergebnisze
versailler vertrag 138.000 Ergebnizse
versteigerungen 1.120.000 Ergebnisse

Schlielen

Quelle: Google.de

Die SuchoptionerfD,) bieten in der Regel zwei Arten von Einstellungghuahkeiten:

Allgemeine Grundeinstellungedie anfragenubergreifend flr die gesamte Suchmasc
gelten. Dazu gehéren die Sprache der Bedienobke]aeltende Einschréankungen — wie
etwa Filter fur Treffer einer bestimmten Spracherdeilter fir jugendgefahrdende Inhalte
— sowie die Einstellung der Anzahl von Treffern prefferlistenseite (10, 20, ... 100).
Einstellungen fir einzelne Suchanfrageie es erlauben, beispielsweise Dokumentenei-
genschaften wie Dateiformat, Datum, Sprache, Dojaosition des Suchbegriffes im
Dokument oder di&Suchoperatorerfund, ohne, oder, exakte Phrase) néher festzulegen
Operatoren erlauben die Steuerung der Suche uddseirallem dann sinnvoll, wenn eine
Suchanfrage sehr viele oder sehr wenige Resuliftatl Operatoren konnen ebenfalls
Uber das Suchfeld eingegeben werden: So entsgilchlinuszeichen einem Wort-Aus-
schluss (Ubersicht zu den Operatoren: vgl. Karzakati2002: 37ff.; Nutzung von Such-
optionen und Operatoren vgl. Kap. 4.1.4).

Unter dem Suchfeld befinden sich zvigich-Schaltflachereine davon (B) startet die kon-

ventionelle Suche und leitet den Nutzer zur Erggtmdisentation weiter. Die Schaltflache

LAuf gut Gluck!" (D,) ist eine Besonderheit von Google. Sie fuhrt Saehe durch und o6ff-

net direkt den ersten Treffer, ohne das weitereelinigse angezeigt werd&€hUnter den

Schaltflachen befindet sich d8prach- bzw. LandesfiltdDs) zum gezielten Eingrenzen von

24

In einem Interview aus dem Jahr 2007 erklart Go@rinder Sergey Brin, dass weniger als ein Ptozen
der Suchanfragen auf die Schaltflache ,Auf gut ®ltientfallen (vgl. Newnam 2007). Eine weitere Be-
trachtung im Rahmen dieser Arbeit entféllt deshalb.
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Treffern auf bestimmte Lander oder Sprachen. Anaéssdie Ubrigen Bestandteile ist der

Filter nur in den lokalisierten, nicht aber in daernationalen Google-Version vorhanden.
Die hohe Zentralitat der Suchfunktion im Gesamtaogeon Google wurde bereits er-

wahnt. Sie hat das Google-Image einer ,reinen Saskhine” (vgl. Machill & Welp 2003:

186f.) von Anfang an mitgepragt (vgl. Kap. 2.6 \3dr Google waren die Startseiten etablier-

ter Suchdienste — wie die von Yahemach und nackiu umfangreichen Portalen angewach-
sen. Die auf die Kernfunktion der Suche reduzigdeogle-Startseite gewann schnell

Marktanteile. Yahoo und andere Anbieter reagiedigich Anpassungen bzw. alternative Ein-

stiegsseitef? fir Portal und Such&oogle verfuhr umgekehrt und startete mit iGoGgbne

personalisierbare Startseite. Heute kann man ze#iszivei Auspragungen von Suchmaschi-
nen-Einstiegsseiten (vgl. Typologisierung von Wedssbei Brandl 2002: 140ff.) unterschei-
den:

» Einstiegsseiten mit Portalcharakiewie Yahoo, iGoogle, Web.de oder T-Online. Hier
finden sich neben der Suchfunktion auch redaktleriehalte, Zusatzdienste wie E-Mail-
Kontenverwaltung und teilweise auch Bezahldienste.

e Auf Sucheingabemasken reduzierte Einstiegssditagesehen von Impressum, Selbstdar-
stellung, Hilfeseiten und dergleichen enthalt di@sg kaum eigene redaktionelle Inhalte.

Beispiele sind frihe Formen von Altavista und di@ssische Startseite’ von Google.

Integrierte Suchfunktionen

Reduziert auf wenige Schaltflachen erlauben ingetgriSuchfunktionen den schnellen Aufruf
von Suchmaschinen ohne den Umweg Uber die jeweligeseite. Integrierte Suchfunktio-
nen sind in den Browser bzw. das BetriebssystenNdézers eingebettet, wie beispielsweise
das Suchfeld irMozilla Firefox (vgl. Abbildung 4) oder dié&Vindows Vista Suchevelche
vom Softwarehersteller standardmalig bereitgestaditden. Im Auslieferungszustand der
Software sind bestimmte Suchmaschinen-Betreibeaitserorkonfiguriert.

Abbildung 4: Suchfeld in Mozilla Firefox

@ www.lmu.de - Startseite - Ludwig-Maximilians-Universitat Munchen - Mozilla Firefox % [ﬂlﬁ
Datei Bearbeiten Ansicht Chronik Lesezeichen Extras  Hilfe \
@ * c Y M http:/fwww.uni-muenchen.de/index.html IE 7T '-'] 7 Google P

% Yahoo! Deutschland: http://de.yahoo.com/

Yahoo! Suche: http://de.search.yahoo.com/

% iGoogle: http://www.google.de/ig?hl=de
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Manche Suchmaschinenbetreiber stellen eigene Addv@da dieGoogle Toolbar(vgl.
Abbildung 5)fur verschiedene Browser, Betriebssysteme und Eatlgy€z. B. flr die mobile
Nutzung) zur Verfigung. Diese mussen Ublicherwem® Anwender eigens installiert wer-
den. Add-Ons bieten neben der Suchfunktion merst Beihe zusatzlicher betreiberspezifi-
scher Funktionen, die hier nicht weiter betrachtetden sollen.

Abbildung 5: Google Toolbar

x Gouogle :j 4 Suche - i " Rechtschreibprifung - ¥ €} - Anmelden -

Automatische Weiterleitungen

Der Aufruf von Suchmaschinen kann dartber hinawh automatisch nach Eingabe eines
Suchbegriffes in die Adresszeile eines Browserslgeh. Falls die entsprechende URL-
Adresse nicht aufgerufen werden konnte, leitengeirBrowser die Anfrage automatisch an
eine Suchmaschine weiter. Diese Variante erkléh alas haufige Vorkommen des Suchbeg-
riffs ‘google’ bei Google (vgl. Heuzeroth 2009)ngje Anwender nutzen die Adresszeile als
Abklrzung zu Google; weniger versierte Nutzer hgege verwechseln nicht selten die Ad-
resszeile des Browsers mit dem Suchfeld einer Sasbinne und nehmen die Weiterleitung

unbewusst in Anspruch.

Viele Wege fuhren zur Suche

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass der Zagfifine Suchmaschine von unterschied-
lichen Benutzeroberflachen heraus erfolgen kanisphesweise Uber verschiedene Formen
von Startseiten, integrierte Suchfunktionen undatische Weiterleitungen. Es liegen keine
aktuellen Statistiken zu den Nutzungsanteilen dezetnen Zugangswege vor. Die derzeit

minimal moégliche Oberflache ist ein einzelnes Salthzur Formulierung einer Startanfrage.

2.2.2 Ergebnisprasentation

Eine Trefferseitebzw. Ergebnisseitestellt die einzelnen algorithmisch generiertenffére
einer Suchmaschine in Listenform dar. Eine Treégeswird nach dem Absenden einer Such-
anfrage angezeigt. Neben der eigentlicfieefferliste enthalt die Seite weitere Bestandteile
wie Suchmasken, Navigationselemente und Werbeagzeigje optischen Unterschiede zwi-
schen den Trefferseiten bekannter Suchmaschindraenfalls gering (vgl. Lewandowski &
Hochstoétter 2009: 205ff.): Im Laufe der Zeit halséech als Reaktion auf das Nutzerverhalten
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gewisse Prasentationsstandards etabliert, die wieddas Verhalten und die Erwartungshal-

tung der Nutzer an Suchmaschinen-Trefferseitengorag

Bestandteile einer Trefferseite

Eine Trefferseite besteht aus den folgenden Elesnefvgl. Abbildung 6 auf S. 19):

Seitenkoptind Seitenful®eherbergen im Wesentlichen die Elemente dersgitet wie in
Abbildung 1 (S. 14) beschrieben. Das Logo ist \ardrt abgebildet und fuhrt den Nutzer
beim Anklicken zurStartseite Uber die Such-Schaltflache lassen sich neue wadeiifi-
zierte Anfragen starten. Am Ende des Seitenkopisdiet sich eine Zeile mit technischen
Daten (derzeit angezeigte Treffer, Gesamtzahl deif@ im Index, aktuelle Suchanfrage
sowie deren Bearbeitungsdauer).

Der Anzeigenbereickenthalt Werbebotschaften (‘Gesponserte SeiteporiSoren-Links’,
‘AdWords’), die von werbetreibenden Kommunikatorfén den eingegebenen Suchbeg-
riff gegen Entgelt beim Betreiber der Suchmascigeleucht werden (Keyword-Werbung:
vgl. Kap. 2.3). Sind auf eine Suchanfrage keineeigen gebucht, wird der Anzeigenbe-
reich ausgeblendet. Es gibt zwei unterschiedlicheefgentypen (vgl. Kap. 2.2.3 sowie
2.3). Hauptanzeigemnterscheiden sich vaeitlichen Anzeigedurch die farbliche Hin-
terlegung und die auffallige Platzierung tber desffErliste. Uber die Platzierung und
angezeigte Anzeigenversion entscheidet letztlienSdichmaschine mittels Algorithmen.
Die Rechtschreibkorrektubefindet sich fur gewdhnlich unter bzw. Uber deaupt-

anzeigen. Ein Hinweistext (,Meinten Sie: buchevird eingeblendet, wenn die Suchma-

schine einen Tippfehler in der Suchanfrage vernfitBie Rechtschreibkorrektur verhalt
sich normalerweise passiv und greift nicht autoseati sondern erst auf Aufforderung
durch den Nutzer in die Suchanfrage ein. Bing bilder eine Ausnahme, indem es ver-
mutete Tippfehler automatisch korrigiert und daraumfwveist (,Ergebnisse sind enthalten
fur bicher Nur Ergebnisse anzeigen fur bcherWar die Eingabe kein Tippfehler, son-
dern tatsachlich beabsichtigt, muss der NutzeKdieektur explizit rickgangig machen.

Die meisten Suchmaschinen verfahren bei Keywordbiay ebenfalls aktiv und blenden
Anzeigen auf Basis der — vermuteten — korrekterrésioveise ein: So liefert die Anfrage
‘bcher Werbung furBucher(undbcher, falls dazu ebenfalls Anzeigen geschaltet sind).

27

Suchmaschinen analysieren vorhandene Inhalteremi Index mit statistischen Methoden und ermitteln
die Wahrscheinlichkeit, mit der ein Wort in eingor&he normalerweise auftritt (vgl. Norvig 2007)eD
Worthaufigkeiten dienen neben anderen Daten denaattschen Uberpriifung von Nutzereingaben.
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Abbildung 6: Trefferseite zum Suchbegriff ‘blicham Google Deutschland

Web Bilder Videos Maps Mews Shopping E-Mail Mehr v Anrmelden
GOLnge [bucher | [ Suche | Guetee Sucte Seitenkopf
Suche: @ DasWeb O Seiten auf Deutsch O Seiten aus Deutschland
Web Ergebnisse 1 - 10 von ungefahr 79.000.000 for buicher. (0,10 Sekunden)
buecher.de « Portofre) « Anzeigen | Anzeigen
wrw. huecher. de Biicher kaufen kann so einfach sein. Jetzt stébern. Kostenlose Lieferung Blicher bei Yelthild
Biicher bei Amazon de i Bestellen Sie Biicher kostenfrei
Amazon defbuecher Gridfite Auswahl an Biichern. Jetzt portofrei bestellen! Anzelgen und schnelll Informatianen hier.
Welthild.de/Buecher
Suchtext-Vorschldage, Shortcuts, Rechtschreibkorrektur Blicher ohne Yersandkosten
Biicher von A-Z Grolie Auswahl,
buecher.de: Start - Schnell, Ginsti, Fortofreil . . mi)zﬁﬁé [POITirED LIGHETRg
Biicher. Riesenauswahl. Bis zu 75% PFreisvorteil gegeniber ... TrEffBFIISte mit
Eluchtlar- MIUS|kd- FaThbg:hir- I\fhul]mfn Organischen Treffern alle Biicher portofrei
win.buecher.des - Im Lache - SN Riesige Auswshl, sichere Bestellung
Amazon de’ Giinstige Preise bei Elektronik & Foto, DYD, Musik ... m"lg:ér?‘;ega"m R derBuchsy
Top-Meuerscheinungen Bitcher. Das verlorene Symbol Gebundene Ausgabe von Dan Brown. ’
EUR 26,00 ... EUR B 95. »Alle Top-Neuerscheinungen in Biicher ansehen ... Biicher won A-Z hej BOL
e e @2 < 1 Cade - Al Die komplette Bandbreite an Biichem
@ |
Cengle EfEr mebk;;aige\lt, morgen geliefert!
Durchsuchen Sie mit Google Biicher weltweit Millionen von Biichern van Bibliotheken und T
“etlagen, oder lassen Sie sich eine Yorschau anzeigen Blicher bei Buch?4 de
books.google. de/ - [ Cache - Ahnlich mﬂ
Buicher - Horbiicher - Ebooks - DVD - Musik online kaufen - buch de mBé'ﬂ'IfQTQSfB\Jzﬁ?;dkUSIE"
buch.de - Internet-Shop fir Bucher, Musik, Film, Games, Software und Spiele : :
wwnw. buch.de/ - Im Cache - Ahnlich Blicher zum Top-Preis
. . Yersandkostenfrei & auf Rechnung
I:t':rfI‘;).SSILT?TS?I:arrl?apsfgf‘lt’wBai?gaer;.eygiiﬁw?lm%luiioSLITtSsc.Heme‘ preis-hits; 480.000 Titel, auch DvD's, Harbicher
D o : . b D : D b ASh .Book-Taday.de/Buecl
zeitschriften ... Sterm-Buch im Werlag Gruner + Jahr AG & Co. KG, ... B ety
warwr. buch. desbuch/sitemnap html - [m Cache - Ahnlich Buchhandiung Hugendubel
. Biicher, Harbiicher, DD"
buecher-magarin.de: Home Scrollgrenze Ab € 20,00 kostenloss Lisferung
biicher,buecher,Gewinnspiel Buch Rezension,Autor Bichermagazin Ranking, Foschmann, Www.huéendubel.de
F'Utter‘KehImann,Mercwer,Fuﬂke,Es:hbach,L939ﬂ‘Lileratur,Levy,Kammer
wiw. huecher-magazin.de/ - Im Cache - Ahnlich Biicher satt
Jetzt grofte Auswahl nutzen und Ihr
buchhandel.de Cabli ;
[ —————— Lieblingsbuch portofrei bestellen!
Recherche im Verzeichnis Lieferharer Bucher (VLE) mit Bestellung beim artlichen m:\?mlrll?ljsri iz e BeR
Buchhandler. Buchvarstellungen, Autorenportrats und Veranstaltungstermine ’ ’
wanew. huchhandel. def - [m Cache - Ahnlich Mehr Anzeigen »
ZVAB - Zentrales Yerzeichnis Antiguarischer Blcher (antiguarische ...
Das ZVASB - Zentrales Verzeichnis Antiguarischer Biicher - ist weltweit das gréfite Online-
Antiguariat fir deutscheprachige Titel.
wanew. Zvab. comf - [m Cache - Ahnlich
eBay. Blcher, Literatur, Zeitschriften, Lexikon
Biicher bei eBay: Literatur, Zeitschriften, Lexikon, Hérbicher, Belletristik, Fachblcher.
Melden Sie sich kastenlos an um Biicher Artikel zu kaufen
buecher shop_ebay.def - Ahnlich
Buch —Wikipedia
Ein Buch ist gine mit einer Bindung und meistens auch mit Bucheinband (Umschlag)
versehene Sarnmlung von bedruckten, beschriehenen, bemalten oder auch leeren ...
de.wikipedia. orghwikiBuch - [m Cache - Ahnlich
MNews-Ergebnisse fir blcher
Google gibt Biicher fiir Druck on Demand frei - vor 22 Stunden gefunden
Google hat zwei Millionen Biicher aus seiner digitalen Buchsammlung Google Books fiir den
Druck auf Bestellung freigegeben. Die "Espresso Book Machine” druckt ...
ORF .at - 36 weitere Artikel »
Wenyandte Suchvorgange: blicher
gebrauchte biicher biicher online lesen biicher download Suchtext-
antigquarische hicher thalia hiicher welthild Vorschlage
Goooooooooogle»
. . 123456878210 Vowins
Treffer-Navigation
Seitenful
blcher | ’ Suche ]

In den Ergebnissen suchen - Sprachtools - Suchtipps - Unzufrieden? Helfen Sie uns bei der *erbesserung

Google Startseite - Werben mit Google - Unternehmensangebate - Datenschutz - Uber Google

Quelle: Google.de, Anmerkungen in Anlehnung an Lredeavski & Hochstétter (2009: 207) vom Verfasserzoigefigt
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» FUr bestimmteAnfragen erscheinen unterhalb der Hauptanzeigeortcuts Sie bieten
einen Schnellzugriff auf Aktienkurse, Nachrichtgeografische Karten, lokale Sucher-
gebnisse oder Wortdefinitionen aus ,spezifischeell@a”, meist von Kooperationspart-
nern des Suchmaschinenbetreibers (vgl. UbersichtGoegle 2009b, Yahoo 2009a).
Shortcuts sind nicht unproblematisch, weil sie den Nutzern trotz einer ggf. vorhande-
nen Quellenangabe leicht mit der Trefferliste verugelt werden kdnnen (vgl. Kap.
2.6.5). Dies gilt umso mehr, seit die gangigen $wdthinen dazu Ubergegangen sind,
Shortcuts zwischen einzelne Treffer in der Tref$éel einzustreuen (vgl. Abschnitthi-
versal Searchin diesem Kapitel).

« Zentraler Bereich ist di&refferliste(auchErgebnislist¢. Sie enthalt je nach Suchmaschi-
ne standardmafig zwischen zehn und zwanzig Trpfte refferseite (auchorganische
Treffer genannt, vgl. neben anderen Schmidt-Manz 2007:;33&tchkiss u.a. 2005: 6).
Die Trefferliste ist absteigend nach Relevanz sdrtie weiter unten ein Treffer steht,
desto geringer beurteilt der Algorithmus der Suckchane dessen Bedeutsamkeit bezo-
gen auf die aktuelle Anfrage (vgl. Ranking: Kapl.2). Aufbau und Beschaffenheit ein-
zelner Treffer werden in einem nachfolgenden Abgthetailliert betrachtet.

» Die Treffer-Navigationbefindet sich bei den meisten Suchmaschinen wdteder Tref-
ferliste. Klickt der Nutzer auf eine Zahl, wird demtsprechende Trefferseite aufgerufen.
Die erste Trefferseite enthélt — sofern nichts aesleingestellt wurde — die Trefferliste
mit den Nummern 1-10, die zweite Trefferseite diefferliste mit den Nummern 11-20
usw. Die zweite und alle nachfolgenden Treffersegimd erst nach einem Scrollvorgang
und einer Navigationsaktion zugénglich, woraus &lggten fir den Rezeptions- und Se-
lektionsprozess resultieren. Diese werden in Kagiz3 behandelt.

* Unterhalb (in manchen Fallen auch neben) der Titesffe werden bei starker frequentier-
ten Suchbegriffen Gblicherwei§eichtext-Vorschlagangezeigt, die zur aktuellen Anfrage
passen. Es lassen sich zwei Arten von Vorschlagésrscheiden: Spezifizierungen, d.h.
Erganzungen der Eingabeglitik’ — ‘politik deutschlang sowie Synonyme bzw. alter-
native Formulierungen arteien in deutschland- ‘parteienspektrum bl

Sichtbare und nicht sichtbare Bereiche der Tre#ites

Die Trefferseite ist an de3crollgrenze(vgl. Abbildung 6 auf der vorherigen Seite) in exin
sichtbaren und einen zunachst nicht sichtbareni@esafgeteilt, der nur durch Scrollen er-

schlossen werden kann (vgl. Lewandowski & Hochst@®009: 206). Je nach Bildschirmauf-
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l6sung und dem Vorhandensein von Hauptanzeigentcit®, und Korrekturvorschlagen etc.
verschiebt sich die Scrollgrenze nach oben bzwerurifeile der Trefferliste — tblicherweise
Treffer ab Position sechs — sind deshalb nicht Anifieb’ sichtbar. Auswirkungen auf Re-

zeptions- und Selektionsprozesse werden in KapifeB behandelt.

Treffer

Ein Treffer beschreibt eine Information, die einer Suchanfrggeligt. Treffer werden in der
Trefferliste dargestellt und konnen dort bei serSuchmaschinen nicht gegen Entgelt plat-
ziert werden (vgl. ebd.: 208). Der Algorithmus &rchmaschine bestimmt vorrangig, ob und
auf welcher Position ein Treffer zu einer Suchaydrgelistet wird. Dennoch lassen sich Ran-
kierungen auf unterschiedlichen Ebenen manipulieranf Systemebene durch den Suchma-
schinenbetreiber, auf Trefferebene durch Websitelbbetr (vgl. ausfuhrliche Darstellung:
Kap. 2.5), sowie auf Nutzerebene durch persondbaie Trefferlisten (vgl. Schwan 2008).
Diese erlauben es angemeldeten Nutzern, die Reilgenéinzelner Treffer zu verandern oder
Treffer aus der Liste auszuschliel3en, und somé gidividuelle Ansicht der Trefferliste zu
ersteller?®

Die Darstellung von Treffern unterscheidet sich&aigig vom Informationstyp (vgDo-
kumentenkollektionerKap. 2.1.4). Im Rahmen dieser Arbeit ist der TYypgebsité von be-
sonderer Bedeutung. Treffer dieses Typs (vgl. Allsig 7) setzen sich fur gewdhnlich zu-
sammen aus einer Uberschrift (1), einer in der Regeizeiligen Beschreibung (2), einer
URL-Adresse (3) sowie optionalen Aktualisierungsd rofienangaben (5) bzw. (6):

Abbildung 7: Typische Darstellung eines Trefferswiyp ‘Website’

1

Pisa-Studie 2000
2 das Max-Planck-Institut fir Bildungsforschung bietet Ergebnisse und Hintergrundinformationen
zu der wiel diskutierten Studie zur Clualitat der Schulbildung ...

wiws. mpib-berin mpg. dedpisas - 21k - 24, Okt. 2005 - Im Cache - Ahnlich -
1 1 1 1

3 A 5 6 7 8

Quelle: Google.de, Anmerkungen 1-8 wurden vom \&siga hinzugefuigt

% Wird ein Treffer ausgeblendet, wird er ab soficht mehr von Google angezeigt — die Einstelluriglw

fir spatere Suchanfragen gespeichert. Nutzer kdsadmestimmen, welche Websites sie bei einer Suche
nicht mehr bzw. weiter oben in der Trefferliste eehmdchten. Voraussetzung fur die Funktion ist ein
Google-Account
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Personalisierungsfunktionen (8) stehen angemeldeterern zur Verfigung. Sie erlau-
ben das Kommentieren, Herauf- bzw. Herabstufenimiternen eines Treffers aus der Liste.
Cache-Informationen (6) stehen bei den verbreit&@rhmaschinen zur Verfiigung. Sie ent-
halten einen Auszug des indexierten Webdokumeeise-‘Kopie’ im Speicher der Suchma-
schine. Die Option ‘Ahnliche Seiten’ (7) ist ein@®nderheit von Google. Sie sucht nach
.verwandten Webangeboten* (vgl. Google 2009b) mitl&&hen Schlisselwortern.

Uberschrift und GréRenangaben entnimmt die Suchmiasdler Zielseite, welche unter
der angegebenen Adresse erreichbar ist. Ublichsenamtspricht die Uberschrift detitle-
Attribut der Website (vgl. Lewandowski & Hochstat@009: 209), gesuchte Begriffe werden
durch Fettschrift Studie’) hervorgehoben. Ab einer bestimmten Zeichenzalnizk die
Suchmaschine den Titel und macht dies durch drekteu(,Studie zur Nutzung von...")
kenntlich.

Im Gegensatz zur Uberschrift wird die Treffer-Ba®ibung je nach Suchanfrage und in
Abhangigkeit vom Suchmaschinen-Algorithmus unteestiich gebildet (vgl. Abbildung 8).

Abbildung 8: Quellen von Trefferbeschreibungen

Website-Quellcode Treffer-Beschreibungen
P |

; Unsere umfassende Auswahl an Marktstudien im Bereich ‘Auto / Verkehr' ligfert lhnen u.a.
S Pht])-arer Inhalt Marktentwicklunaen, Zukunftstrends und Stateaieempfehlunaen fur thr ...
H " \é markt-studie de - Portal fur Marktstudien, Marktforschung und Marktanalyse - Auto /
1 Unsichtbare Element, YWerkehr Dienstleistung / Serice Handel / Konsumaiter Haus / Garen ...
[ m———————— Y

Externe Quellen

studien, Trendberichte von Studienanbieter mit direkter Bestellmaglichkeit angeboten

(
Fir Branchen wie Auto und Verkehr, Handel und Yersicherung werden Markt- und Branchen-
Externe Elemente

Quelle: Google.de, Markt-Studie.de, dmoz.org. Arkaagen wurden vom Verfasser hinzugefuigt

Treffer-Beschreibungen stammen wahlweise

* aus sogMetadatenauchMetainformationenvgl. Alby & Karzauninkat 2007: 89f.); vor-
rangig wird dasdescriptionAttribut bis zu einer Zeichenzahl von 160 Zeiclzgmyezeigt.
Diese Informationen sind fur normale Nutzer undaht da sie nicht in der Browserdar-

stellung der Zielseite enthalten sind.

29 Als Zielseitewird diejenige Seite bezeichnet, die der BrowssmbAktivieren einegreffersaufrutft.
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* aus Auszlgen sichtbarer Inhalte der Zielseite.idsai Fall generiert die Suchmaschine
Schnipsel (engl.Snippety aus Textabsatzen, in denen die Suchbegriffe adteth sind.
Die Darstellungsform wird al&eywords in ContexKWIC, dt. Schlisselwort im Kon-
text: vgl. Gaus 2005: 366f.) bezeichnet. Schlissgkvwerden durch Fettschrift hervor-
gehoben. Falls méglich wird der Ausschnitt so gdtydatass die Schlisselworte darin
zentriert sind. Beginn und Ende einer Textpassagkdurch drei Punkte (,...“) gekenn-
zeichnet, sofern sie nicht mit einem Satzanfang. I8atzende zusammenfallen.

* aus externen Quellen. Kataloge wie @sen Directory Projec{vgl. Kap. 2.1) dienen
vielen popularen Suchmaschinen als Datenquelldi@ifreffer-Beschreibung. Eine Aus-
nahme bildet die hybride Suchmaschine Yahoo, denileigenen Katalog unterhalt und
Informationen daraus beisteuert. Die Textangabesseriiin der Regel nicht geklrzt wer-
den, da Kataloge standardmaflig Beschreibungen ndeme die auch fur die Darstellung
in einer Trefferliste geeignet sind. Kiirzere Besdbungen zeigen manche Suchmaschi-

nen einzeilig an.

Die grafische Darstellung von Treffern bestimmeimldie Suchmaschine; bei der inhaltlichen
Ausgestaltung haben Website-Betreiber im RahmenSdehmaschinen-Algorithmen grof3e
Spielraume, die sie haufig auch nutzen (vgl. Kap).2Die Inhalte eines Treffers in der
Suchmaschine kénnen im Extremfall vollstandig ven dielseite, wie sie der Nutzer tatsach-
lich sieht, abweichen (vgCloaking ausfuhrliche Darstellung in Kap. 2.5.5). In diesEall
verzerrt bzw. verfalscht der Website-Betreiber Qagstellung des Treffers. Dies fiihrt nicht
selten zu einer Verargerung der Nutzer (vgl. Leveaveki 2008b: 915ff.), die scheinbar rele-
vante Treffer aktivieren und sich anschlieRend aukr irrelevanten Zielseite wiederfin-
den. Einige Suchmaschinen bieten aus diesem Gremgitd VVorschaufunktioneiiir Treffer,
die langere Textausschnitte bzw. grafische Abbiggumder Zielseite zeigen. Diese Funktio-
nen gehoren jedoch nicht zum derzeitigen StandardTdefferdarstellung, weshalb sie im

Folgenden unbetrachtet bleiben.

Nummerierung und Gliederung der Treffer

Nur wenige Suchmaschinen nummerieren die ausgegebieffer entsprechend ihrem Ran-
king fortlaufend (1, 2, 3, ...); die meisten Suchdtenverzichten auf eine Positionsnummer.
Dagegen kennzeichnen Google und Ask.com Suchemgabiurch ihre horizontale Anord-

nung, indem sie bestimmte Treffer nach rechts eketi (vgl. Abbildung 9 auf der Folgesei-

te; sowie Google 2009b).
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Die Einrickung eines Treffers signalisiert seineg@urigkeit zu dem Treffer dartber: Es
handelt sich in beiden Fallen um unterschiedlichekunente derselben Domé&in
(‘www.bundestag.de’), von denen angenommen wirgsdsie voneinander nicht ganzlich

unabhangig sind.

Abbildung 9: Treffer einer Website zur Suchanfréggmdestag’ bei Ask.com

Deutscher Bundestag: Deutscher Bundestag - German Parliament -

Deutscher Bundestaq - Informationen Ober den Deutschen Bundestag, Pressemeldungen, Biographien, Tagesordnungen,
Protokolle, Berlin, Europa, Datenbanken, World directory of parliamentary libraries.

@0 v bundestag. def -

Deutscher Bundestag: Standige Ausschisse

Ausschisse des Deutschen Bundestages ... In der 16. Wahlperiode hat der Bundestag 22 standige Ausschisse
gingesetzt.

@0 werw. bundestag. de/bundestagfausschuessefindex html

Mehr Ergebnisse von www. bundestag. de

Quelle: Ask.com

Eine kompaktere Form zur Darstellung von Hieranchgt die Treffer-Unternavigation (vgl.
Abbildung 10). Dabei werden ‘Treffer im Treffer’ gezeigt, die es erlauben direkt, einen
Unterbereich der jeweiligen Domain aufzurufen. Biezeige beschrankt sich auf Uberschrif-

ten, zusatzlich existiert eine Abrufmdglichkeit veeer Treffer derselben Domain.

Abbildung 10: Unternavigation eines Treffers beioGle

Deutscher Bundestag: Deutscher Bundestag - German Farliament ...

18. Sept. 2009 ... Deutscher Bundestag - Informationen dber den Deutschen Bundestagq,
Pressemeldungen, Biographien, Tagesordnungen, Protokolle, Berlin, Europa, ...

wy, bundestag. def - |m Cache - Ahnlich
Bundestagswahl 2003 Ennglish

Yirtueller Berater Blickpunkt Bundestang
Biografien

Weiters Ergebnisse von hundestag de »

Quelle: Google.de; Hervorhebung durch den Verfasser

Beschrankung auf zwei Treffer pro Domain

Normalerweise werden bei Yahoo, Bing und Google $uahanfrage nicht mehr als zwei
Treffer einer Domain in der Trefferliste gelisteurgeachtet dessen, ob die Domain tatsach-
lich eine groRere Anzahl relevanter Treffer beitdtalDiese Methode verringert das zahlen-

maRige Ubergewicht dominanter Quellen in der Trééfe. Jede Domain kann maximal zwei

% Eine Domain (auch Doméne) ist ein Namensraunidentifikation von Computern im Internet (vgl. Kar-
zauninkat 2002: 249). Im Rahmen dieser Arbeit wied Begriff ‘Domain’ synonym zum vollqualifizierten
Domainnamen (‘Fully Qualified Domain Name’, kurzQBN) in der Form ‘www.name.de’ verwendet
(vgl. Kozierok 2005: 865f.).
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Platze in der Trefferliste besetzen — allerdingsnkgeder Anbieter beliebig viele Domains
betreiben. Aufwand und Kosten dafur sind Uberschauko fiihrt eine Suchanfrage zum Beg-
riff ‘omw’ zu einer Trefferliste, bei der siebenwaehn regularen Treffern zu Websites fuh-
ren, die von der ‘BMW Group’ kontrolliert werdenglv Abbildung 73, S. 286).

‘Universal Search’

Die meisten bekannten Suchmaschinen streuen bahearnfragen erganzende Treffer aus
anderen Dokumentenkollektionen in die Trefferliste. Daftr hat sich der Begriff ‘Universal
Search’ etabliert (vgl. Quirmbach 2009: 230). Bilddachrichten und geografische Karten
gehdren zu den gangigsten Einblendungen (vgl. Abbgen 11-13 am Beispiel der Suchan-
frage ‘pc’). Google, Yahoo und Bing spielen die &ygisse dann ein, wenn ein regionaler
Bezug, aktuelle Nachrichten oder thematisch passBiider zur Suchanfrage vorliegen.

Abbildung 11: Bildergalerie in Google

Ergebnisse Bildersuche nach pe - Hllr‘Pl melden

Quelle: Google.de

Abbildung 12: Nachrichten mit Abbildungen in Google

News Ergebnisse fir versicherung

Laptop-Versicherung Teurer Schutz schitzt nicht - vor 23 Stunden gefunden
Ich wear irritiert: Der “Werkufer, der mir die Versicherung beim Meukauf des Laptops

angedreht hatte, hatte mir damals gesagt, ich wirde nur zehn Prozent der ...
Spiegel Online

Versicherung: Meue Typ- und Regionalklassen festgeleat -

FOCUS Cnline - 23 weitere Arikel »

Ein Guantum Trost - sueddeutsche de - 55 weitere Artikel »

Quelle: Google.de

Abbildung 13: Karte mit Branchenergebnissen in Geog

Lokale Branchenerqebnisse fur pe im Umkreis von Monchen - On andern
Nemhm _/F,J . PC FUN Caomputerspiele Werttiehs grbh - www. pefun.de - 089 681269 - | Bewertung

he-Frelsmg oberdinl B PC-Spezialist Minchen S0d - www, pespezialist-muc.de - 089 7106680 - 1 Beweartung
,ﬂnte%ﬂﬂﬂhehn'

. PC Service Minchen Laim Pasing Wyest - www. computer-laim. de - 039 58979665 - Mehr
Daj’}ﬂ” {i f . smart-pe-training - wan. sman-pe-training.de - 089 27275133 - Mehr
. PC-Service Minchen - www. virerwey. de - 089 51267440 - 3 Bewertungen

. pe semvice gabsteiger - wwew pesenice-gabsteiger.de - 089 36100449 - Mehr
. Saturn Electrohandelsges kb - weanie, saturn. u:Ie 089 510850 -7 F‘-’prm'ngﬁ

=

ASA S kil TR

PC Blitz Cormputer Motdienst und Ser\m:e www.pcbhtz.de 039 29014770 - Mehr
PC-Hilte Minchen - waw, conrad-pe-consult.de - 089 3005120 - 1 Bewerung

“ — I @ T MmO o m

f[(' Tauﬂtlrchen 89
Era

Ly =
e data munﬁ,;ple Atlgs| § ‘Weitere Ergebnisse im Umkreis van Minchen »

Quelle: Google.de
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Je nach zugeschriebener Relevanz werden Ergelamissenderen Kollektionen dber, in-
nerhalb oder unter der Trefferliste positionierie Oreffermenge wird dabei in der Regel
nicht vermindert, allerdings verdrangen promindatzierte Zusatztreffer die regularen Tref-
fer nach unten, ggf. unter die Scrollgrenze unditdaoms dem direkten Blickfeld der Nutzer
und kénnen entgegen der Interpretation von AulaRadden (vgl. 2009) durchaus das Selek-

tionsverhalten in den Ergebnislisten veranderremmdie von Texttreffern ablenken.

2.2.3 Anzeigenbereich

Alle reichweitenstarken Suchmaschinen blenden Waerbaigen auf Textbasis in ihre Tref-
ferseiten ein. Diese Werbeform — in Kapitel 2.3faldich behandelt — wird als ‘Keyword
Advertising’ bzw. ‘Keyword-Werbung’ bezeichnet (v@llachill u.a. 2007: 17). Die Betreiber
kennzeichnen die Textanzeigen als ‘Gesponserter8€Bing), ‘Sponsoren-Links’ (Yahoo)
bzw. ‘AdWords’ (Google). Es lassen sich zwei Stadearstellungsformen unterscheiden,
Hauptanzeigenm Querformat undeitliche Anzeigeim Hochformat* Hauptanzeigen sind

farblich hinterlegt und auffallig Uber der Treffiste platziert (vgl. Abbildung 14).

Abbildung 14: Anzeige uber der Trefferliste (Godgle

buecher.de « Portofrei Anzeigen
wwewr buecher.de  Biicher kaufen kann so einfach sein. Jetzt stdbern. Kostenlose Lieferung

Quelle: Google.de

Seitliche Anzeigen (vgl. Abbildung 15) stehen meethts von der Trefferliste am Seiten-
rand; sie sind unauffalliger gestaltet als Anzeigber der Trefferliste, werden aber in grol3e-

rer Zahl geschaltet: Auf maximal drei Hauptanzeigemmen bis zu acht seitliche Anzeigen.

Abbildung 15: Anzeige neben der Trefferliste (Gepgl|
Anzeigen

buecher.de « Portofrei «
Riesige Auswahl & glnstige Preise.
Schneller & kostenloser Yersand!
weeewy buecher de

Quelle: Google.de

Der Inhalt beider Anzeigentypen ist identisch: Gecgrlaubt eine Uberschrift (mit bis zu 25
Zeichen) sowie eine Beschreibung (mit bis zu 7@Zem), die bei seitlichen Anzeigen in eine

zweite Zeile umgebrochen wird. Andere Suchmasclhegaiber lassen zum Teil deutlich

31 Einige Suchmaschinen, darunter Yahoo und AskjezeHauptanzeigen auch unterhalb der Trefferliste a

Ask verzichtet hingegen als einzige Suchmaschinenerinenswertem Marktanteil auf seitliche Anzeigen.
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langere Uberschriften und Beschreibungen zu. Andiersei regularen Treffern schreiben
Suchmaschinen ,redaktionelle Richtlinien” fir Angemn vor (vgl. Google 2009c), um Nutzer
nicht durch anst6Rige, falsche oder irrefihrendeefgen zu verargern. Jedoch darf bei Wer-
beanzeigen die angezeigte URL-Adresse von derctdishen URL bis zu einem bestimmten
AusmaR abweichéf da die tatséchliche Adresse haufig zu lang férkdimpakte Anzeigen-
darstellungsform ware. Aus dieser Gestaltungsfieresultiert allerdings zwangslaufig auch
ein Potential zur Tauschung und Irrefihrung: Nutgdivieren Keyword-Werbung im Glau-

ben, eine bestimmte Zielseite aufzurufen und firgleh auf einer anderen Seite wieder.

Fazit

Die Oberflachen von Suchmaschinen haben sich invdegangenen Jahren weiterentwickelt.
Augenscheinlichste Veranderungen sind Vorschlaggimmen flr Suchanfragen, Shortcuts,
Universal Search und Personalisierbarkeit, die zotand der Technik gehéren. Such-
maschinen nehmen dadurch eine aktivere Rolle imh@@oeess ein und ermdglichen dem
Nutzer eine schnellere Orientierung Uber verscimedehemen- und Datenbestdnde. Treffer-
listen werden vielschichtiger, aber auch grafisefwandiger (vgl. Quirmbach 2009: 232ff.).

2.3 Keyword-Werbung

Wie im vorangegangenen Abschnitt gezeigt, sind \&amkeigen in Suchmaschinen oftmals
Bestandteil der Ergebnisprasentation. Derartigeefgen kbnnen auch die Wahrnehmung
und das Rechercheverhalten der Nutzer beeinflUsgrKap. 2.6.5 bzw. 4.2.5). Es erscheint
deshalb sinnvoll, sich mit dem Konzept der Keyw@/drbung in Trefferlisten auseinander-
zusetzen. Ausgangspunkt fur die Betrachtung biMkenbeformen im Internet. Im Anschluss
daran wird die Grundidee der Keyword-Werbung bédigetc um schliel3lich den Mechanis-

men, Formaten und Entgeltmodellen der Anzeigengainglauf den Grund zu gehen.

2.3.1 Werbung im Internet

In der Praxis wird ‘Werbung’ haufig mit der Schalgupersuasiver Botschaften gleichgesetzt
(vgl. Siegert & Brecheis 2005: 22; American MarhkgtiAssociation 2009). In der Marketing-

wissenschatft versteht man unWerbungim Allgemeinen einen kommunikativen Beeinflus-

%2 Die Richtlinien fir URL-Adressen sind veréffeotit (vgl. Google 2009d). Google lehnt neu angelegte
Anzeigen nach einer Prifung ab, falls sich wesgmliBestandteile der URL unterscheiden, wie bdispie
weise die Domain.
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sungsprozess (vgl. Heimbach 2001: 5; RosenstieB:197) mit dem Ziel beim Rezipienten
.mehr oder minder Uberdauernde Verhaltensanderumgdsewirken“ (Mayer u.a. 1982: 2).
Viele Definitionen der Kommunikationswissenschafitstammen der wirtschaftswissen-
schaftlichen Tradition (vgl. Brosius & Fahr 199&)1ind verstehen sich prozessorientiert. In
der vorliegenden Arbeit gilt die folgende Definitio
~Werbung istein geplanter Kommunikationsprozess und will geAfglssen, Mei-
nungen, Einstellungen und/oder Verhalten Uber un®mdukten, Dienstleistungen,
Unternehmen, Marken oder Ideen beeinflussen. Siebesich spezieller Werbe-

mittel und wird Uber Werbetrager wie z. B. Massedi®e und andere Kanéle ver-
breitet.” (Siegert u.a. 2005: 26)

Sie umfasst die wesentlichen Charakteristika vonmbiMeg (vgl. Brosius & Fahr 1998: 12)
und eignet sich zudem fur modemérbeformenm Internet die zunéchst aus traditionellen
Formen klassischer Medien hervorgingen (vgl. Sddosi.a. 1999: 35f.). Werbung im Inter-
net unterscheidet sich von anderer Werbung primértdihren Kanal, dag/orld Wide Web

Zu den frihen Formen der Internet-Werbung zahltali@mBannerwerbungvgl. Jansen
& Mullen 2008: 119), die allgemein zWisplay-Werbunggerechnet wird (van Couvering
2007a: 111). Hinsichtlich ihrer Gestaltung ahn&nnerwerbung zunachst Zeitungsanzei-
gen, entwickelte sich jedoch aufgrund neuer Aniareti und Vertonungsmaoglichkeiten sehr
bald in Richtung fernsehahnlicher Werbeformate Mengleich zu klassischen Werbeformen
liegen die Neuerungen von Internet-Werbung vomalie der technisch wesentlich exakteren
Messbarkeit der Werbekontakte und den direktenrdkt®mnsmdglichkeiten wéhrend der
Werbekontaktsituation (vgl. Rengelshausen 2000; H&lmbach 2001: 3). Der ‘eingebaute
Ruckkanal’ erlaubt die genaue Zéhlung thapressionenAnzeigeneinblendungen) und er-
schliel3t mit derKlicks (Anzeigenselektionen) eine vollkommen neuartigessgecRe. Unge-
achtet dessen sind fast alle Abrechnungsmodelle D@play-Werbungangelehnt an
traditionelle Messgro3en wie Platzierung, Gro3evisdreichweite bzw. Impressionen (vgl.
van Couvering 2007a: 111; Uberblick zur Reichweiteasung: vgl. Siegert 2008: 50ff.).

2.3.2 Grundidee der Keyword-Werbung

Keyword-Werbundauch:Sponsored Searabder Suchwortvermarktungst eine relativ neu-

artige Form der Internet-Werbung, die sich von amad&Verbeformen durch ihre hochgradige
Kontextsensitivitat abhebt. Grundidee ist, Werbuim§uchmaschinen zu schalten, die inhalt-
lich zur Suchanfrage passt (vgl. Kaumanns & Siegant2008: 25): Werbetreibende wéhlen
Suchworte oder Suchwortkombinationen, bei denem Anzeigen erscheinen sollen. Anzei-
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gen in Trefferlisten enthalten ausschlief3lich tek# Informationen (vgl. ‘monocodale Wer-

beform’ bei Heimbach 2001: 22), sowie einen Link Yebsite des Werbetreibenden. Die
Suchmaschine bestimmt durch Algorithmen, welcheefgen zu einer Suchanfrage in wel-
cher Reihenfolge ausgeliefert werden. Nutzer ezhalerbebotschaften klar von den regula-
ren Suchergebnissen abgegrenzt und nur dann, iemach einem entsprechenden Begriff
suchen.

Keyword-Werbung hat wirtschaftliche Vorteile firrd&Verbetreibenden: Sie verringert
Streuverluste (vgl. Kaumanns & Siegenheim 2007:uf@) bietet zugleich neuartige, erfolgs-
basierte Abrechnungsmodelle (vgl. Jansen & Mulled& 118), wie nachfolgend dargestellt.
Die Ausgaben fur Keyword-Werbung wuchsen deshalllein vergangenen Jahren stark an
(fur Google: vgl. Kaumanns & Siegenheim 2008: 2XIs derzeit gebrauchlichste Online-
werbeform hat Keyword-Werbung die Bannerwerbunipiar Bedeutung als Leitwerbemittel
im Internet abgel6st (vgl. van Couvering 2007a:;13dhultz: 2009: 83); mittlerweile schal-
ten neben Suchmaschinen auch viele andere WeBsijggord-Werbung?’.

Die vorliegende Arbeit beschrankt sich auf Keywtvérbung in Suchmaschinen, fir die
es derzeit zwei Anzeigentypen gibt (vgl. grafis@hastellung: Kap. 2.2.3). Beide Anzeigen-
typen haben identischen Inhalt, sind aber unteesidich auffallig platziert. Anders als bei-
spielsweise bei Printmedien entscheidet letztehdhicht der Werbetreibende, sondern die

Suchmaschine dartber, welcher Typ geschaltet bbndigeAnzeigen platziert werden.

2.3.3 Entgeltmodelle und Anzeigenschaltung

Anders als in klassischen Medien werden Werbepiat&ichmaschinen tblicherweise nicht
nach Impressionen (Anzeigeneinblendungen), son#gdioks (Anzeigenselektionen) bzw.

Konversionen (eingetretene Folgereignisse) abgastcfvgl. Jansen & Mullen 2008: 113;

Schultz 2009: 83). Damit I6st sich die Keyword-Wearh vom traditionellen Tausenderkon-
taktpreis; die Bezahlung wird erfolgsbasiert. Eiieblendung der Anzeige verursacht noch
keine Kosten, erst wenn Nutzer eine Anzeige saleiti oder eine Handlung ausfuhren, bei-
spielsweise in einem Onlineshop einkaufen oder Aimkeage an den Betreiber stellen, ent-
stehen flr den Werbetreibenden Kosten. Bei der é&s@mnbasierten Bezahlung tragt die

% Urspriinglich nur in Suchmaschinen eingesetztKisgword-Werbung mittlerweile eine beliebte Werbe-

form fiir zahlreiche andere Websites (vgl. Schui@® 83). Die Einblendung erfolgt dort nicht anhad
ner Suchanfragesondern durch Analyse déthalts der jeweiligen Website. Deshalb wird die Werbeform
in diesem Zusammenhang auch als ‘Content Targebtimg/. ‘Contextual Advertising’ bezeichnet (vgl.
Jansen & Mullen 2008: 118). Manche Suchmaschinemnder Google, fungieren als Werbevermittler und
speisen nach dem Satellitenprinzip Keyword-Werbimgxterne Websites einGobogle AdSensevgl.
Google 2009e).
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Suchmaschine das gesamte Risiko, welches dariehtedass die angezeigte Werbung nicht
zu einem Folgereignis (Kauf, Anfrage, etc.) fUhwmind (vgl. Jansen & Mullen 2008: 126).
Bei einer Bezahlung nach Klicks teilen sich Suchechase und Werbetreibender hingegen das
Risiko, welches fur die Suchmaschine darin bestidds die angezeigte Werbung nicht akti-
viert wird, und fur den Werbetreibenden darin, deis®e aktivierte Anzeige nicht zu einem
beabsichtigten Folgeereignis fuhrt (Nutzer verlasstbsite ohne Kauf, Anfrage, etc.). Die
derzeit gebréauchlichste AbrechnungsfoPay-Per-Click erfolgt auf Basis von Anzeigense-
lektionen (vgl. Schultz 2009: 83; Feng u.a. 20010)1

Anzeigen werden meist nicht zu einem festen Psmadern tber ein Auktionsverfah-
rer*® verkauft (vgl. Kaumanns & Siegenheim 2008: 25) WWerbetreibenden nennen Ubli-
cherweise zu jedem Keyword einen maximalen Gebeitspsowie einen Giltigkeitsbereich
(z. B. Sprache, geografische Region, Datumsberaieh). Sind mehrere Gebote auf dasselbe
Keyword abgegeben, bestimmt die Suchmaschine ir @eintomatischen Auktion den Preis
fur die einzelnen Anzeigen (vgl. Jansen & Mulle®20118). Die Reihenfolge der Anzeigen
(sog.Ranking hangt bei heutigen Suchmaschinen neben dem Gebstyon anderen Fakto-
ren ab, wie etwa der Klickrate einer Anzéfyavelche als Relevanzindikator fiir Keyword-
Werbung gilt. Weitere Indikatoren sind die Qualigitd die Ladezeit der Zielseite. Suchma-
schinen haben ein Interesse daran, relevantereigemzaufiger auszuliefern und prominen-
ter zu platzieren: Anzeigen mit einem hohen Gebetspdie jedoch von den Nutzern nicht
aktiviert werden, weil sie sie fir irrelevant halteserschwenden Werbeplatz — derlei Anzei-
gen generieren im ‘Pay-Per-Click’-Entgeltmodellden bzw. suboptimalen Umsatz.

Die profitabelsten Anzeigen fur einen Suchmasclbeéeiber sind solche mit einem
maoglichst hohen Gebotspreis, die aber gleichzeitiglichst haufig aktiviert werden. In ei-
nem vereinfachten Modell bewerten Suchmaschinenndi&ystem vorhandenen Anzeigen
nach der Faustformel ‘Klickrate mal Gebotspreigjl(\ebd.: 118). Die Beriicksichtigung der
Klickrate im Ranking bedeutet einerseits Profitrmaerung fir den Suchmaschinenbetreiber,
andererseits einen gréfReren Besucherstrom fir adidb&tfeibenden. Faktoren wie Qualitat
und Ladezeit der Zielseite, die in neueren Systeaueh in das Ranking der Anzeigen einge-

hen, stellen insgesamt eine positive ‘User Expegesicher (vgl. Witten u.a. 2007: 166).

% Das sog.Generalized Second PrieAuktionsverfahren wird derzeit am haufigsten aisgtzt. Es ist unan-

falliger gegentber taktischer (Schein-)Gebotspdatzig (sog.Bidding-War-Cycle’ der Werbetreibenden
und maximiert zugleich den erreichbaren Umsatzsaethmaschine (vgl. Jansen & Mullen 2008: 119ff.).

% Die Klickrate (englClick-Through-Ratekurz: CTR; vgl. Schultz 2009: 85) beschreibt Renzentsatz der
Anzeigeneinblendungen, die aktiviert wurden (Kligks Impressionen). Je hoher die Klickrate, deste-r
vanter die Anzeige fur die Nutzer.
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Suchmaschinenbetreiber sind daran interessiers, Matzer Werbung als ‘relevant’ empfin-
den, beim Aufruf von Werbung nicht enttauscht wardad so bei méglichst vielen Anfragen

Werbeanzeigen selektieren.

Besonderheiten

Werden viele Gebote zu einem Suchbegriff geschalietl dieser beispielsweise fir die
Werbetreibenden lukrativ ist, steigen die Preise dar Zeit automatisch auf ein Maximum
dessen, was die Werbetreibenden auszugeben beceiDses hat zwei Effekte:
Erstenstendieren Suchmaschinen, in denen mehr Werburahagkst wird, zu einem ho-
heren Preisniveau bei gangigen Suchbegriffen. Imiination mit anderen 6konomischen
Faktoren entstehen Ruckkopplungseffekte zugunstdteg Betreiber (vgl. Kap. 2.4.2).
Zweitenswirkt sich Klickbetrug zunehmend schéadlicher aud.(Kitts u.a. 2005; Jansen
2007: 85f.). Klickbetrug entsteht, wenn eiay-Per-ClickAnzeige einzig und allein mit der
Absicht aktiviert wird, beim Werbetreiben Kostenrursachen und ihm damit zu schaden
(vgl. Jansen & Mullen 2008: 126). Im Umfeld vonibbten Suchbegriffen ist aufgrund der
groReren Mitbewerberdichte haufiger Klickbetrugezwarten als bei weniger ‘umkampften’
Keywords. Denn nicht selten ist ein Ziel der Be&fjglurch haufiges Aktivieren von Anzei-
gen das Tagesbudget eines Mitbewerbers auszureigedadurch eigene Anzeigen vorteil-
hafter bzw. preiswerter platzieren zu kdnnen. Swaduhinen identifizieren einen Teil des
Klickbetrugs durch automatische und manuelle Vegalhund bieten betroffenen Werbetrei-
benden Ruckerstattungen an (vgl. Jansen 2007:0&8)noch lasst sich Klickbetrug derzeit
nicht vollstandig unterbinden. Dies kann im Extrathflazu fiihren, dass alle seriosen Anzei-

gen zu einem Keyword durch einen unseriésen Wezibeinden eliminiert werden.

Fazit

Keyword-Werbung bietet einen Mechanismus, um Nugdrdie Websites von Werbetrei-
benden zu fiihren; Suchmaschinen verfolgen beim iRgnkon Werbeanzeigen primér eine
wirtschaftliche Logik, die jedoch — ahnlich wie gr Gewichtung regularer Treffer — den
Faktor ‘Relevanz’ miteinbezieht. Durch die Schaffjuwon Werbeanzeigen zu bestimmten
Suchanfragen nehmen Werbetreibende eine aktivee Rall Informationssuchprozess der
Nutzer ein (vgl. Jansen & Mullen 2008: 118). ‘Spanesi Search’ ist ein persuasiver Kom-
munikationsprozess, der als Spezialfall der Infaromssuche angesehen werden kann (vgl.
ebd.: 129). Aus der Perspektive des Nutzers wirgwéed-Werbung somit zum optionalen
Bestandteil des Suchprozesses (vgl. Kap. 2.1.4).
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2.4 Marktsituation

Welchen Gesetzmaligkeiten unterliegt der Markt@®lathmaschinen? Dem soll im Folgen-
den nachgegangen werden. In diesem Zusammenhasrgssiert besonders, wie sich die
dominante Finanzierungsgrundlage — die im vorangggeen Kapitel erlauterte Keyword-
Werbung — auf den sich zunehmend konzentrierendehr@aschinenmarkt auswirkt. Zudem
stellt sich vor dem Hintergrund der Glaubwirdigkeih Suchergebnissen die Frage nach der
‘objektiven’ Qualitat der marktbeherrschenden Suatchinen sowie den Trends und Innova-
tionen im Suchmaschinenmarkt, besonders in Bezidialyerbesserung der Trefferqualitat.

2.4.1 Okonomie der Suchmaschinen

Aufgrund ihrer Popularitat haben sich Suchmaschimerwichtigen ,Informationsbrokern®
entwickelt (vgl. Hargittai 2007). In einefransaktion ersten Gradef/gl. Schetsche u.a.
2007: 29) ist Information die Ware: Sie wird im Radm einer Suchanfrage kostenlos an Nut-
zer abgegeben. Allerdings erstellen Suchmaschimatier Regel keine eigenen Inhalte; ihre
Leistung besteht im Kern aus der Systematisieriltagsifikation und Préasentation vorhan-
dener Informationen, der Anreicherung von Metadatamie der Bereitstellung einer umfang-
reichen technischen Infrastruktur (vgl. Kink & HeX¥07: 303; Scott 2008: 34f.).

Nutzern entsteht ein grof3er kostenloser Mehrweste—schenken Suchmaschinen ihre
Aufmerksamkeit, die diese indirekt in einBransaktion zweiten Gradeg&rmarkten, bei der
»Informationen sowohl Transaktionsressource wiehattandelsgut sind“ (Schetsche u.a.
2007: 29). Suchmaschinen wie Google vermarktenVddissen um ein konkretes Informati-
onsbedurfnis eines bestimmten Nutzers zu einembegén Zeit. Sie handeln mit dem Auf-
merksamkeitsvorteil, der entsteht, wenn in dieseont&xt werbliche Informationen selektiv
zugunsten bestimmter Anbieter zur Verfligung gestedrden (vgl. ebd.: 28f.), indem sie sich
zum groRten Teil aus Keyword-Werbung finanzieregl.(¥ansen & Resnick 2006: 1949ff.).
Google erzielt beispielsweise 97 Prozent seinesdtlas uber Keyword-Werbung (Stand
Dezember 2008: Google 2008a: 69ff.; vgl. Uberblick Google, Microsoft und Yahoo in:
van Couvering 2007a: 110).

Die Nutzer haben sich an kostenlose Suchdienstéyaw,Geschenk-Okonomie*: vgl.
Schetsche u.a. 2007: 26ff.) — erst das Geschéafesihdel Suchwortvermarktung erlaubt den
Aufbau und Betrieb einer umfangreichen Infrastrukugl. Jansen & Mullen 2008: 115), die
fur die Bearbeitung des sehr umfangreichen Suchwehs bendtigt wird (vgl. Kap. 1). Ge-
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schenk-Okonomie der Suche und Profit-Okonomie deyword-Werbung bedingen sich bei

den populdren Betreibern wechselseitig, wie nagefud beschriebets.

2.4.2 Ruckkopplungseffekte

Suchdienste stehen untereinander im WettbewerlKdpital ist vor allem die Aufmerksam-
keit einer grof3en Anzahl von Nutzern, die ihnen dagang zu Werbeeinnahmen verschafft.

Beide Faktoren verstarken sich in einem Kreislasttay wechselseitig (vgl. Abbildung 16).

Abbildung 16: Okonomische Feedbackschleife

£y

Verbesserte Suche Mehr Nutzer

L

Hohere Ertrage Mehr Werbetreibende

J

Quelle: Jansen & Mullen 2008: 122; vgl. Anzeigenflagen-Spirale der Zeitung bei Heinrich 2001: 240ff

Ausgehend von einer als ‘besser’ bzw. ‘verbessgahrgenommenen Suchmaschine (vgl.
Wahrnehmung der Nutzer: Kap. 2.6.3), erhtht sichdzbst die Nutzerzahl. Mehr Nutzer
bedeuten eine grofl3ere potentielle Zielgruppe. Biest in zunehmendem Mal3e Werbetrei-
bende an und fuhrt in der Folge zu héheren Werbataas. Gleichzeitig tendieren Suchma-
schinen, in denen mehr Werbung geschaltet wirdgrantl des auktionsbasierten Anzeigen-

verkaufsverfahrens zu einem hodheren Preisniveaugéegigen Suchbegriffen (vgl. Kap.

% Nicht-kommerzielle Ansétze finden sich im Berefufivater Initiativen und 6ffentlich geférderterdpekte

(vgl. Sietmann 2009: 22f.). Es ist jedoch fragw{rddb Suchmaschinen mit alternativen Finanzierungs-
formen in der Zukunft einen nennenswerten Markiaateielen werden, was derzeit nicht der Fall ist.
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2.3.3: Besonderheiten Keyword-Werbung fur populare Suchbegriffe veetsich dadurch
insbesondere bei den Marktfuihrern.

Steigende Nutzerzahlen und Werbebudgets bewirken Regression der Fixkosten flr
Infrastruktur und Weiterentwicklung der Suchmasehidufgrund hochgradig automatisierter
Geschaftsablaufe steigen die variablen Kosten &ir Suchmaschinenbetreiber nicht linear
mit der Nutzerzahl oder dem Werbeumsatz; fast usthér stellt sich eipositiver Skalenef-
fekt ein (analog zu klassischen Medien: vgl. Kiefer 20070f.), der normalerweise dazu
fuhrt, dass auch die Erlose der Suchmaschine arseacldealerweise investieren Suchma-
schinenbetreiber ihre Erlése in die Weiterentwiokluer Suchtechnologie und Produktinno-
vationen. Dadurch wird das kostenlose Angebot dehB®aschine interessanter, die Nutzer-
zahlen steigen — der Kreislauf ist geschlossen.

Ruckkopplungseffekte bestehen in positiver und tregiaRichtung. Eine Suchmaschine,
deren wahrgenommene Qualitat sinkt, wird selteeewgndet und befindet sich in einer Ab-
wartsspirale aus sinkenden Nutzerzahlen, ricklaofig/erbeeinnahmen (beschleunigt durch
einen zunehmenden Preisverfall bei auktionsbasigktezeigenvermarktung im Kontext
nachlassender Wettbewerberdichte) und einem fastrénderten Infrastrukturkostensockel.

Die einseitige Finanzierung durch Keyword-Werbuatyzur Folge, dass Suchmaschinen
»Stetig neue Nutzer gewinnen und Zugriffszahlenegimen [.] missen, um dadurch die Att-
raktivitat als Werbeplatz zu erhéhen* (Machill uz207: 15). Suchmaschinen tendieren zu
vertikaler Integration (vgl. van Eijk 2007: 15) ufuhktionaler Expansion. Zukaufe, Koopera-
tionen und Projekte wie die ‘Buchsuche’ lassen siochdiesem Hintergrund als Strategien
zum Ausbau der Werbereichweite interpretieren (ugische Betrachtung: Kap. 2.5).

Oligopolbildung

Ruckkopplungseffekte im Geschaftsmodell der Suckimaen sind mitverantwortlich fur die

fortschreitende Marktkonzentration. Seit der Koapien der vormaligen Konkurrenten Ya-
hoo und Microsoft gibt es weltweit noch zwei unafgige Suchgiganten: Google und Micro-
soft. Beide zusammen bearbeiten etwa 80 Prozest\ailtweiten Suchanfragen; allein auf
Google entfallen zwei Drittel aller gemessenen &uftagen (vgl. comScore 2009a). In

Deutschland erreicht der derzeitige Branchenprialigsn bereits einen Marktanteil von tGber
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80 Prozent (vgl. WebHits 2009; comScore 2088F00gle ist zugleich Produktfiihrer bei der
Internetsuche und Systemfuhrer bei der Keyword-\Megh(vgl. Postinett 2007) und ,positi-
oniert sich dabei als Meta-Unternehmen, welcheskaeriext im Zugang zu einer Informati-

on und nicht die Information selbst wirtschaftlichtzt“ (Kaumanns & Siegenheim 2008: 28).

Markenbekanntheit

In einer Umfrage unter deutschsprachigen Interrieémn wurde die Frage nach einer bekann-
ten Suchmaschine gestellt: Mehr als 80 ProzenBdé&agten nannten zuerst ‘Google’ (vgl.
Reischl 2008: 25). ,Wer spontan nach Namen von @asichinen fragt, bekommt aul3er
Google und Yahoo! meist nur noch wenige andere étebigenannt* (Patzwaldt 2007: 75).
Daruber hinaus geniel3t Google — von Ausnahmen ahgas- einen guten Ruf (vgl. Harris
2008: 2; Machill & Welp 2003: 187f.). Subjektive Waehmung und Bewertung einer Such-
maschine durch die Nutzer spielen eine wichtigeleRbeéi der Wahl eines Anbieters (vgl.
Kap. 2.6.2). Zuvor stellt sich jedoch die FragemderobjektivenQualitat der am Markt vor-
handenen Systeme und ihr Zusammenhang mit der Belehbzw. Nutzungshaufigkeit.

2.4.3 Qualitat bekannter Suchmaschinen

Ublicherweise bestimmen mehrere Aspekte die Quatitder Suchmaschine. Ausschlagge-

bend sind Index, Rankingalgorithmus, BenutzeroBehé und Funktionsumfang. Entspre-

chend unterscheidet Lewandowski vier Qualitéatsdsieren von Suchmaschinen (vgl.

Lewandowski & Hochstotter 2008: 319f.; LewandowaB07: 245ff.; Machill u.a. 2007: 24):

* Eigenschaften des Datenbestandes wie Groi3e, Alitustiwie Vollstandigkeit und Aus-
gewogenheit (z. B. Erfassung bestimmter Sprachiteegbilden digndex-Qualitat

» Die Treffer-Qualitatsagt etwas Ubdrelevanaind Pertinenz(subjektive Nutzlichkeit: vgl.
Kap. 2.1.1) der Suchergebnisse in Bezug auf ein&riete Suchanfrage aus.

» Bedieneroberflache, Benutzerfuhrung, Verstandlichked Anwenderfreundlichkeit spie-
geln sich in detJsability einer Suchmaschine wieder.

» Der Funktionsumfang und die Machtigkeit der Abfreigache einer Suchmaschine be-

stimmen ihreRecherchequalitat

37 Mit Neuberger wird auf die Problematik bei der@shnung von Marktanteilen fir Suchmaschinen hinge-

wiesen (vgl. 2005a: 8). Vergleiche unterschiedlicBmtistiken zur Suchmaschinennutzung liefern ¢ado
ahnliche Marktanteile (vgl. comScore 2009b; Niel28A9; Hitwise 2009; WebHits 2009).
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Index- und Treffer-Qualitat sind im Rahmen dieseb&it von besonderer Bedeutuifg.

Ein hochwertiger Index bildet das qualitative Fuméat einer Suchmaschine. Die Dy-
namik des Webs erfordert einen moglichst vollstgediund aktuellen Index. Vollstandigkeit
lasst sich anhand débdeckungsrateiner Suchmaschine bestimmen. Die Abdeckungsrate
entspricht dem Anteil des gesamten durchsuchbarebs\\en die Suchmaschine in ihrem
Index gespeichert hat (vgl. Bharat & Broder 19980)3 Fir das Jahr 1999 ermittelten Law-
rence und Giles (vgl. 1999: 107ff.) eine Abdeckuatsvon maximal 16 Prozent. Microsoft,
Google und Yahoo erreichen &hnliche, jedoch im @Gégergleich lediglich durchschnittliche
Abdeckungsraten (Microsoft: 8,5 Prozent; Googl8: Frozent; Yahoo: 7,4 Prozent). In einer
Studie aus dem Jahr 2005 erzielen die damaligektfdarer Google (76 Prozent) und Yahoo
(69 Prozent) die groRte Abdeckung (vgl. Gulli & Sagini 2005: 2)*° Aktuelle Vergleichsda-
ten zur Abdeckungsrate marktbeherrschender Suclnascliegen derzeit nicht vor (vgl.
Indexgréfienangaben einzelner Suchmaschinenbethbebeevene 2006: 10ff.).

Die empirische Forschung richtet besonderes Augenmef die Aktualitat des Index
(vgl. Lewandowski 2008c; Machill u.a. 2005; Not@€93). Die Index-Aktualitat der popula-
ren Suchmaschinen konvergiert, ist insgesamt jedtechuboptimal einzustufen (vgl. Lewan-
dowski 2005: 2): RegelmaRige AktualisierungszyKiaden nicht bei allen Betreibern sift
auch unterscheiden Suchmaschinen zwischen Welsitdsoher bzw. geringer Aktualisie-
rungsfrequenz und lesen diese in entsprechendsghtedlichen Zeitabstanden ein (vgl. Le-
wandowski 2008c: 15). Infolgedessen variiert daserAkeinzelner Dokumente im Index
erheblich (vgl. Notess 2003). Mit Lewandowski (2064) wird auf das Problem hingewie-
sen, dass Suchmaschinen das Anderungsdatum eitkesnBots zudem nicht korrekt ermit-
teln konnen. Eine Longitudinalstudie zeigt, dase durchschnittliche Index-Aktualitat
ebenfalls starken Schwankungen unterliegt (vgl. armstowski 2008c: 6f.): So waren im Jahr
2005 Uber 80 Prozent der Dokumente im Google-Irtigxhschnittlich nicht alter als einen
Tag. In den beiden darauffolgenden Jahren verdat@ge sich das Ergebnis: Weniger als 25

% Hinsichtlich Bedieneroberfliche und Ergebnisdahstg unterscheiden sich die populdren InternehSu

maschinen nur unwesentlich (vgl. Kap. 2.2). Eingleich der Usability von Google, Yahoo und Binghste
bislang noch aus, dennoch ist ein ahnliches Qtstitéeau zu erwarten (vgl. Flick 2009). Die Recherc
qualitat kommt besonders bei versierten Nutzern Zuagen, welche Suchoptionen und Operatoren auch
tatséchlich einsetzen. Dies ist offenbar nur bl seenigen Anwendern der Fall (vgl. Kap. 4.1.4)shalb
eine weitere Betrachtung entfallt.

Empirisch ermittelte Abdeckungsraten weisen jehnaerwendeter Methode unterschiedliche Werte aus.
Die einzelnen Studien lassen sich aus diesem Grigld miteinander vergleichen; innerhalb einer &ud
liefert der Betreibervergleich aber grobe relativéex-GrélRenordnungen zu einem bestimmten Zeitpunkt
Von den untersuchten Suchmaschinen Google, YahddViISN Search zeigt nur Letztere ein eindeutiges,
regelméRiges Aktualisierungsmuster (vgl. Lewanda@6k8: 15).

39

40
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Prozent der Dokumente im Index waren in den let2#rstunden aktualisiert worden. MSN
verschlechterte sich im gleichen Zeitraum von 48zahin Prozent, einzig Yahoo konnte sich
von 42 auf 49 Prozent verbessern.

Die Treffer-Qualitat gilt als klassisches Qualitatsmal} fur die Relevamer Suchma-
schine und wird Ublicherweise anhand von Retriegtdt ermittelt (vgl. Lewandowski 2007:
245; exemplarisch: Leighton & Srivastava 1999: 8 0Precision ist das bekannteste Retrie-
valmal3; es bezeichnet das Verhaltnis relevantdfefreur Gesamtheit ausgegebener Treffer
(vgl. Lewandowski 2007: 247; Uberblick zu weiter@etrievalmaRen ebd.: 25%)Ein Ver-
gleich der Precisionwerte von Google, Yahoo undrbdoft aus dem Jahr 2006 zeigt keine
signifikanten Unterschiede zwischen den MarktfUmrgl. Véronis 2006: 7ff.). Eine Unter-
suchung aus 2004 belegt ebenfalls, dass die zualdgn Zeit popularen Suchmaschinen —
darunter Google und Lycos — im direkten Verglei¢tmlich abschneiden (vgl. Griesbaum
2004). Im Widerspruch dazu attestierte die Stiftivigrentest der Suchmaschine Google im
Jahr 2001 einen klaren Qualitatsvorsprung gegendibeéeren Bertreibern wie Altavista, Ly-
cos, Yahoo und MSN (vgl. test 2001: 27). Auch Tamsd Taves (vgl. 2004: 308) kommen
nach einem Treffer-Glaubwuirdigkeitsvergleich vonoGle, Lycos und Altavista zu dem
Schluss, dass Google die glaubwirdigsten Trefééerti und in dieser Kategorie seinen dama-
ligen Mitbewerbern objektiv deutlich Uberlegen isllerdings verwendeten Altavista und
Lycos zum Erhebungszeitpunkt noch kein linktopadobges Rankingverfahren, was die Uber-
tragbarkeit auf die heutige Suchmaschinenlandsahaftsomit das ‘Haltbarkeitsdatum’ der
Befunde zumindest einschrankt.

Lewandowski resimiert, dass sich die derzeitigdiidlen Suchmaschinen nach objekti-
vem Mal3stab annahernd gleich fur die Beantwortwny Standard-Suchanfragen mit infor-

mationsorientierter Ausrichtung eignen (vgl. 20230)*?

“ |dealerweise liefert eine Suchmaschine zu eingraye alle relevanten Treffer im Index. Die Trelffste

.wirde also einerseitaur relevante Treffer enthalten, anderersaite relevanten Treffer (sofern sie im
System enthalten sind) zuriickgeben. [...] Ein solcBgstem wiirde also hinsichtlich der Prazision der
Suchergebnisse als auch hinsichtlich deren Voliktgkeit das Maximum erreichen* (Lewandowski 2007:
246; Herv. i. Original).

Es wird allgemein zwischen informationsoriengert navigationsorientierten und transaktionsoregten
Suchanfragen unterschieden (vgl. Broder 2002; Kap.1). Mit Lewandowski wird darauf hingewiesen,
dass Precision-Messungen bei Griesbaum (2004) émdnis (2006) nur fir informationsorientierte An-
fragen durchgefuhrt wurden, also nur fir einen deil Anfragen gultig sind. Dieser Einwand lasshsie-
lativieren, da der Grof3teil aller Anfragen inforinasorientierter Natur ist (vgl. Jansen & Spink 2008).

42
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2.4.4 Neue Betreiber und Innovationen

Voraussichtlich fihrt die zunehmende VerlagerungWerbebudgets ins Internet (vgl. Rolke
& H6hn 2008: 20f.) zu steigenden Einnahmen und hdBewinnen fur die Suchmaschinen-
betreiber. Dies macht es wahrscheinlich, dass Aéteure den Markt betreten werden. Ne-
ben derbkonomischen Interessanfgrund der positiven Marktlage bestelgesellschaftliche
Interessergegen Monopolbildung, Intransparenz und Kontrolhv& (vgl. Kap. 2.5.1). Zwar
sind die Wechselhirden im Suchmaschinenmarkt mge@ml. Kaumanns & Siegenheim
2008: 25), doch erschweren grof3e Startinvestitiareren Betreibern erheblich den Markt-
eintritt. Dies gilt insbesondere fiir 6ffentlich gederte bzw. nichtkommerzielle ProjeKfe.

Um ihre Marktposition zu festigen, arbeiten die p@pen Betreiber zudem fortlaufend
an Projekten zur Kundenbindung, indem sie Zusatatieanbieten, vor allem aber mehr und
mehr Datenbestdnde unter einer einheitlichen Cixdré erschlieen und vernetzen. Ein Bei-
spiel ist die Google-Buchsuche, die dem Unterneheieen strategischen Vorteil gegentber
Wettbewerbern sichert. Durch den immensen Zeit- Raegsourcenaufwand beim Digitalisie-
ren von Buchtiteln erlangt der Konzern einen Vousigrgegentber anderen Betreibern. Diese
kénnen zwar Informationen aus dem Web in vergleweise kurzer Zeit und mit geringem
Aufwand indexieren; doch nachdem Microsoft aus Bechdigitalisierung ausgestiegen ist
(vgl. Nadella 2008), kann mittelfristig keine anel&@uchmaschine ihren Nutzern einen ahnli-
chen Mehrwert bieten. Die fortschreitende Digiialisng von Buchern und Druckwerken
fuhrt (ggf. Uber die Integration in die Standardsjczur habitualisierten Nutzung der Buch-
suche. Ab einem gewissen Punkt erwarten Nutzers @ase flachendeckende Internet-
Suchmaschine auch Treffer aus der ‘Offlinewelt’ &gz Google setzt anspruchsvolle Stan-
dards, neue Betreiber mussen sie erfullen, um arktMa bestehen.

Dies gilt insbesondere auch fir Benutzeroberflaced die Ergebnisprasentation. Die
Suchmaschin€uil, einst als ‘Google-Killer’ angetreten, modifiziertlas urspringliche drei-
spaltige Layout der Ergebnislisten (vgl. Wilken®8pund bietet heute einen ‘Kompromiss’

aus ein- bzw. zweispaltiger Darstellung, sehr @hndier Google-Trefferliste (vgl. Cuil 2009).

Innovationen

Nach wie vor gelten zwei zentrale Trends, die Negdrebereits im Jahr 2005 skizziert: ,Ins-
gesamt sind [...] funktionale Expansion [...] und korgente Entwicklung zu beobachten,

43 Quaerobefindet sich seit 2004 in der Konzeptionsphagk Ross 2007)Wikia Searchwurde gut ein Jahr
nach dem Start aus Kostengriinden bzw. zu geringéstgEvieder eingestellt (vgl. Kleijn 2009).
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wodurch die grof3en Anbieter einander ndher rick@&euberger 2005a: 3): Yahoo und
Microsoft verbessern ihre Suchkompetenz, die eleimaihe’ Suchmaschine Google erwei-
tert ihre Angebotspalette. Im Kerngeschaft arbedenBetreiber an der ErschlieBung neuer
Dokumentenkollektionen und deren Darstellung in B&fferliste (vgl. Jingling & Tebroke
2009), der Personalisierung von SuchergebnissdnNiiis & Muller 2007) sowie der Ver-
besserung der Suchalgorithmen insbesondere dunen etérkeren Kontextbezug bei der
Relevanzermittlung (vgl. Patzwaldt 2007: 82).

Ein fir das Thema der vorliegenden Arbeit interessaAnsatz zur Verbesserung der
Trefferqualitat in Suchmaschinen ist deustRank(vgl. Gyongyi u.a. 2004: 576ff.), der ur-
sprunglich erdacht wurde als Methode zur autontagiscAbwehr unerwiinschter Suchergeb-
nisse (vgl. Spamin Suchmaschinen: Kap. 2.5.5). Diéertrauenswirdigkeit(eine Kern-
dimension des Glaubwirdigkeitskonstruktes, vgl. K&ag.3) eines Treffers bestimmt dabei
das Ranking der Trefferliste. Ausgangspunkt sirdraeenswirdige Websites, die zuvor von
Experten bewertet wurden (sog. ‘Orakel’). Eine hécitk Begutachtung ist teuer und zeit-
aufwandig; aus diesem Grund werden nur wenige \iebsnanuell bewertet. Der Ubrige
Prozess lauft automatisiert ab: Verweist eine segnswirdige Website mit hohem Trust-
Rank auf andere noch unbewertete Websites, sodeird rustRank anteilig vererbt. Grund-
annahme ist demnach, dass vertrauenswirdige Webgitd€iger aufeinander, seltener aber
auf unseriose Websites verweisen. Das Verfahrerangielehnt an deageRaniAlgo-
rithmus, es ist ebenfalls linktopologisch.

Entscheidend ist eine ausreichend grol3e Menge dsiWse, die handisch bewertet wur-
den: das sogSeed Séfdt. ‘Ausgangsmenge’). Gyongyi u.a. (2004: 58B8#ufolge reichen
bereits 200 Websites aus, um signifikante Beredd® Webs linktopologisch zu beurteilen.
Wu u.a. (2006a: 1) weisen darauf hin, dass dadl'Se¢ das Web thematisch abdecken soll-
te. Ist ein Bereich unterreprasentiert, wird er Ranking benachteiligt. Eine ausgewogene
Stichprobe zu ziehen, ist angesichts der Dynami#t Themenvielfalt des Webs eine der
Hauptschwierigkeiten des TrustRank-Verfahrens, 2urna Grundgesamtheit (Grol3e, The-
menverteilung) der Dokumente im Web allenfalls $zdgen vorliegen.

Eine andere Mdoglichkeit zur Identifikation ‘schwarzSchafe’ besteht in der Umkehrung
des TrustRank-Verfahrens (vgl. Krishnan & Raj 2008)stelle einer Positivliste wird beim
sog. Anti-TrustRankein Katalog negativer Websites erstellt. Das @Ngrfahren verlauft

analog zum TrustRank. Eine weitere Méglichkeit bbsin der Kombination beider Verfah-
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ren (vgl. Wu u.a. 2006b: 3ff.; Nie u.a. 2007: 86Qfivobei mit zwei Seed Sets und der Auf-
rechnung von Bonus- und Maluspunkten gearbeitet. wir

Es ist sehr wahrscheinlich, dass Personalisierungbnen (vgl. Kap. 2.2.1), die mitt-
lerweile bei Google zum Standard gehoéren (vgl. S&ru2009; Schwan 2008; Cutts 2005),
zur Verbesserung der allgemeinen Suche herangezogeten®® Individuelle Bewertungen
(Heraufstufung bzw. Herabstufung von Treffern; Wap. 2.2.2) durch Nutzer eignen sich im
Rahmereines TrustRank-Verfahrens zur automatisierten iengidg der positiven bzw. nega-
tiven SeedSets?® Zwar stammen die Bewertungen nicht von Expertejeineiligen Fachge-
biet und es ist fraglich, ob die Stichprobe repnéstey ist — dennoch ist das Vorgehen vielver-

sprechend, da zahlreiche subjektive BewertungatemuSuchergebnissen anfallen.

2.5 Manipulation und andere Probleme

Suchmaschinen und ihre Treffer werden auf unteesitiche Weise beeinflusst und auch ma-
nipuliert. Verantwortlich dafur sind 6konomischeduorganisatorische Faktoren sowie tech-
nische Unzulanglichkeiten, welche die Glaubwurdigiken Suchergebnissen beeintrachtigen
kénnen. In diesem Kapitel werden die unterschibdiicProblematiken zunachst identifiziert

und illustriert, um anschliel3end auf die Problemmuahmung seitens der Nutzer einzugehen.

2.5.1 Systemimmanente Faktoren

Die derzeit popularen Suchmaschinen sind allesaribrm gewinnorientierter Bérsenunter-
nehmen organisiert. Somit werden sie mehr oder gegnion Interessengruppen kontrolliert
und unterliegen wirtschaftlichen Zwangen (vgl. Ratidt 2007: 78). Dies, so Kritiker, wirkt
sich negativ auf die Unvoreingenommenheit der Sgglmisse aus. Insbesondere die tra-
gende Rolle der Keyword-Werbung im Geschaftsmadiill Suchmaschinenbetreiber scheint
nicht unproblematisch, denn ,wahrend Unternehmarirgeresse daran haben, ihre Anzeigen
zu bestimmten Suchbegriffen zu platzieren, wollés Mutzer vor allem relevante Inhalte
finden* (Machill u.a. 2007: 17). Anders als Machilla. (2007: 10) ableiten, ,kollidiert* das
Modell der Refinanzierung durch Keyword-Werbungdagen nicht mit dem Anspruch der

Suchmaschinen, relevante Ergebnisse zu liefere. \larbung ist gerade dann erfolgreich fur

a4
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Der Begriff ‘TrustRank’ wurde von Google als Markzeichen geschiitzt (vgl. Google 2009f).

Yahoo startete 2005 ein ahnlich gelagertes RidggRt unter dem Etikett ‘Social Search Engine’ bzw
‘MyRank’ (vgl. Ihlenfeld 2005). Angemeldete NutZesnnten auf die Beurteilungen von anderen (vertrau-
enswirdigen) Nutzern zuriickgreifen. Angaben iyRankTechnologie (vgl. Yahoo 2009b) wurden je-
doch zwischenzeitlich wieder aus der Yahoo-Hilf&femnt.
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Suchmaschinenbetreiber, Nutzer und Werbetreibendan sie sich allgemeinen Relevanz-
kriterien unterordnet (vgl. Kap. 2.3.3). Die wesagro3ere Gefahr besteht in der Neutralitat
derregularen Suchergebnisskeispielsweise dann, wenn — wie im Fall Googlgas Kon-
zernuniversum aufgrund seiner Grol3e zunehmendielufsgelbst verweist (vgl. Hamann &
Rohwetter 2009: 19).

Ein weiteres Problem ist die fehlende redaktionBigutachtung von Treffern (vgl. Wit-
ten u.a. 2007: 169), die allerdings aufgrund desfddgs und der Dynamik des Webs
kaum zu leisten ist (vgl. Kap. 2.1.1). Kernprinzipn Internet-Suchmaschinen ist die Organi-
sation, Bewertung und Hierarchisierung von Infoioran anhand von Algorithmen, nicht
durch Menschen. ,Kritische Vernunft hat Google &ingn Algorithmen noch nicht einge-
fuhrt* (Hornig u.a. 2008: 83). Suchmaschinen falfte skeptische Haltung gegenlber einge-
lesenen Inhalten; zwar wird der Index durch Menscheaufsichtigt (vgl. Schmidt-Manz
2007: 184), dennoch befinden sich im Index eineah&aschine Dokumente unterschiedlich-

ster Qualitat und Glaubwaurdigkeit.

Intransparenz

Derzeit ist nicht im Detail bekannt, anhand welcKdterien (auch:Signalg Suchmaschinen

die angezeigten Treffer genau sortieren (vgl. Ge@§l09g). Dies hat vor allem zwei Grinde:
Bei kommerziellen Suchmaschinen zéahlen Rankingdlgoen neben technischen Infrastruk-
turen und Entwicklungsprojekten zu den am bestdnitgéen Geschaftsgeheimnissen (vgl.
Schetsche u.a. 2007: 17). Algorithmen sind leichkapieren. Betreiber wahren durch hoher
entwickelte und effizientere Algorithmen einen teisichen Vorsprung gegenuber Wett-
bewerbern, der durch eine Offenlegung umgehendchtsmigemacht ware. Zudem auf3ern
Suchmaschinenbetreiber den durchaus berechtigtemaBd, Transparenz zu den Einzelhei-
ten der Rankingmechanismen 6ffne externer Maniuakir und Tor (vgl. Kap. 2.5.5). Da

Nutzer auf die Betreiber angewiesen sind, miussemaigedrungen auf deren Datenqualitat

und Redlichkeit vertrauen und das intransparent&iRg hinnehmen.

Machtkonzentration

Ferguson sieht im zunehmenden Wettbewerb der Syahigin einen ,Krieg der Architektu-
ren”, an dessen Ende das siegreiche Unternehmen eareinheitlichten Suchmarkt kontrol-
liert (Ferguson 2005: 39f. zit. nach Neuberger 200%. Dabei besetzt die Internet-Suche

eine intermediale Schlisselposition, durch diebsieits heute starken Einfluss auf die klassi-
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schen Medien ausiibt.Schetsche u.a. bezeichnen Suchmaschinen als t&ealind Macht-
maschinen; das Internet, das Wissen und die Rieaitédlen von ihnen kolonisiert und struk-
turiert” (2007: 21). Da sich auch die Werbebudgateehmend ins Internet verlagern (vgl.
Rolke & H6hn 2008: 20f.), ist abzusehen, dass isshéere die grofien Suchmaschinen ge-
genuber den klassischen Medien weiter an Marktmg@htnnen werden.

Darlber hinaus ist es als problematisch anzusetess, der Indexdatenbestand und die
dazugehorige Suchtechnologie sich in Privatbesfmtlen. Suchmaschinenbetreiber kdnnen
alleinig tiber die aus dem Web gewonnenen Dateriigerf’ Die Dominanz von Google
mundet in Forderungen nach staatlicher Kontrole.2egulierung, um den objektiven Zu-
gang zu Information sicherzustellen (vgl. Maurex. 2007: 114ff.; regulatorische Fragestel-
lungen: vgl. Machill & Beiler 2008: 161ff.). Die Mien thematisieren in zunehmendem
Malie die faktische Monopolstellung im deutschspgeehRaum und die Geschéftspraktiken
(vgl. u.a.: Winckler & Ridderbusch 2008; Storz 20@8; Ahima 2005; Faller 2005; Krempl
2005; Rivlin 2005; Palm 2002; demgegeniiber: Dy<ap9}*

2.5.2 Technische Faktoren

Die Arbeitsweise automatischer Suchmaschinen ieriet hat eine Reihe von Nachteilen:
Erstensgibt es Inhalte, die fur Crawler von Suchmaschimeruganglich bzw. unsichtbar
sind. Ein Crawler kann beispielsweise keine Annmielceulare ausfullen, um geschutzte In-
halte abzurufen. Ebenso sind einige Dokumentenfteman Crawlern nicht lesbar. Neben
dem ‘Surface Web’, das Suchmaschinen indexierenddnexistiert infolgedessen ein ‘Deep
Web’ (auch: ‘Invisible Web’). ,Unter dem Deep Welenden alle Wissensbestande verstan-
den, auf welche die Roboterprogramme der Suchmasetzuf Grund von Zugangsbeschran-
kungen durch die Anbieter oder technischen Regirnknh nicht zugreifen kbnnen“ (Gries-
baum & Bekavac 2004: 20). Bergman schéatzt die G ‘Deep Web’' auf das 400- bis
550-fache des herkémmlichen ‘Surface Web’ (vgl.gdean 2001). Lewandowski weist auf

6 Eine von Journalisten verwendete Suchmaschine@siegle (vgl. Neuberger u.a. 2009: 183) ist zweifel

frei ein subtiler aber méachtiger Einflussfaktory gmitbestimmt, welche Informationen, Quellen un#-A
teure mit groRerer Wahrscheinlichkeit Aufnahme ar 8erichterstattung finden* (Wyss & Kehl 2007:
144f.; Diskurs zunGGatekeepeBegriff bei R6hle 2007: 131ff.). Zudem werden bier&0 bis 40 Prozent
der Rezipienten von Nachrichtenseiten im Internetld Suchmaschinen vermittelt (vgl. Stirn 2008: 22;
Mrazek 2008: 18).

Durch die zusétzliche Aufzeichnung der Nutzunggsaantsteht ein umfangreiches Archiv, das einersei
eine kontinuierliche Qualitatsverbesserung der botgmen Dienste erlaubt, andererseits massive Ein-
schnitte bei Datenschutz und Privatsphéare verutgagh The Economist 2007).

Im Rahmen dieser Arbeit ist jedoch allein diejektive Wahrnehmung und Beurteilung der Suchmaschin
durch die Nutzer relevant (vgl. Kap. 2.6).

47

48



Suchmaschinen 43

eine Uberschatzung der AusmaRe des ‘Deep Web'vigin Z005: 9). Zum ‘Deep Web’ z&h-
len Datenbankinhalte wie beispielsweise bibliog@ie Verzeichnisse, lokale Suchdienste
und geschitzte Inhalte. Zu den geschitzten Inhatdiien ebenso bezahlpflichtige oder
durch Passworter gesicherte Dokumente (vgl. funeraproblematische Webinhalte bei
Bekavac 1999: 128f.). Auch kénnen ansonsten leslodyate von einer Indexierung durch
Suchmaschinen ausgeschlossen werden — durch dezibBeteiner Websit&. Das Problem
der Unzuganglichkeit besteht grundsatzlich; es lsish kurz- bzw. mittelfristig nicht l6sen,
aber abmildern: Seitens der Suchmaschinenbetrdilreh die Einbindung ‘fremder’ Daten-
banken in den Index (vgl. Machill & Welp 2003: 44)d seitens der Websitebetreiber durch
suchmaschinengerechte Gestaltung (vgl. Schallh@®8)2

Zweitenserfassen Suchmaschinen nicht das gesamte Surfabe Mérber (2003: 301)
schatzt, dass lediglich 30 bis 40 Prozent dessas fiw Suchmaschinen erfassbar ist, tatsach-
lich erfasst wird (vgl. Abdeckungsraten von Suchchagen: Kap. 2.4.3). Das Problem der
Unvollstandigkeit ist bedingt durch das rasante Aclwsen der Datenbestande im Web, durch
Grenzen der Rechen- und Speicherkapa2itgitens der Suchmaschinenbetreiber und auf-
grund der technischen Unauffindbarkeit von Inforgran: Dokumente, die keinen ein-
gehenden Link von einem bereits indexierten Dokurbesitzen, missen bei Suchmaschinen
manuell angemeldet werden. Auch moderne Crawlef sicht in der Lage génzlich isolierte
Websites ohne eingehende Links eigenstandig aofteri (vgl. Bekavac 1999: 129). Somit
sind ggf. relevante Dokumente in den Trefferlistécht vorhanden — ein vollstédndiges Bild
vom Web bleibt Suchmaschinennutzern infolgedessenehrt.

Drittens existiert ein Dublettenproblem, da inhaltlich gle@ oder &hnliche Dokumente
Uber unterschiedliche URL-Adressen erreichbar kémen. Ein Beispiel fur Dubletten sind
WikipediaArtikel, die im Internet mehrfach gespiegelt unaplert werden — zum Teil ohne
Quellenangabe. Suchmaschinenbetreiber versuchemn das Problem mittels Bereinigungs-
algorithmen und durch entsprechende Metainformatiofvgl. Kupke & Ohye 2009) einzu-
dammen, ganzlich eliminierbar ist es jedoch niahgl.(Lewandowski 2005: 6). Doppel-

eintrdge kdnnen — insbesondere bei eng formuliedierhanfragen — zur ‘Verstopfung’ von

49 Entsprechende Einstellungen weisen den Crawledrdmralte nicht einzulesen (vgl. Karzauninkat 2002:
153; Details zum ‘Robot Exclusion Standard’ bei Baartel 1998: 12ff.; Details zum ‘Automated Content
Access Protocol’, einer Erweiterung des Robot Esiolu Standards, bei ACAP 2007: 3ff.).

% Die meisten Robots durchsuchen Websites nur étobifth bis zu einer bestimmten Anzahl an Verzeich-
nisebenen (vgl. Mauer 2007). Google, Yahoo und d&ioft indexieren Dokumente zudem nur bis zu einer
bestimmten DateigroRe. Ubersteigt die DateigroRereSchwellenwert (je nach Suchmaschine zwischen
0,2 bis 1 Megabyte), wird der nachfolgende Inhahhim Index erfasst (vgl. Bondar 2006).
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Trefferlisten fuhren (vgl. AbschnitBeschrankung auf zwei Treffer pro Donakap. 2.2.2).
Dubletten kénnen Nutzer in die Irre leiten, wena &ilschlicherweise unabhangige Quellen
mit identischen Botschaften zu sehen glauben.

Viertensbesteht die Mdglichkeit, dass der Index der Suclkihiae veraltet ist; die aktuell
veroffentlichten Inhalte einer Website weichen ieseém Fall von den im Index der Suchma-
schine gespeicherten Inhalten ab, weil eine Ak$teling (noch) nicht durchgefihrt wurde.
Dies kann beispielsweise bei einer Richtigstelldeg Fall sein. Ein Dokument wird umge-
hend berichtigt, der Crawler besucht die geand&kbsite jedoch erst nach Tagen erneut. Bis
dahin werden bei einer Suche nach dem betreffeDdémment noch die fehlerhaften Infor-
mationen in der Trefferliste und im Cache angezédig Aktualisierungsfrequenz liegt nach
Selbstaussagen der Suchmaschinenbetreiber beisdbrgtilich 28 Tagen (vgl. Machill &
Welp 2003: 75). Die gemessene Index-Aktualitat igerierheblich in Abhangigkeit von
Suchmaschinenbetreiber und Website (vgl. Lewando2@®3c: 6f.; Lewandowski u.a. 2005:
29; Kap. 2.4.3). Nicht selten enthalt der IndexhaMerweise auf Dokumente, die bereits von
der entsprechenden Website geléscht wurden. Zwar $ich dies kompensieren, indem rele-
vante Websites haufiger — teilweise mehrmals thgliaktualisiert werden; dennoch lassen
sich Effekte verztgerter Aktualisierung nicht géetzlausschliel3en. Dies gilt insbesondere
fur Dokumente im Cache (vgl. Reischl 2008: 69; Dahsng: Kap. 2.2.2).

Funftensinterpretieren heutige Suchmaschinen die eingetsénhalte anhand lexikali-
scher und statistischer Eigenschaften (vgl. Witten 2007: 21); sie ‘verstehen’ deren Bedeu-
tung nicht, kdnnen Inhalte nicht ergrinden oderfgriiZwar existieren vielversprechende
Ansatze (vgl. Semantic Search: Kap. 2.1.2), denrsiott die gegenwartig populdren Such-
maschinen in erster Linie Textfiltermaschinen, Aigbau, Kapitel und Kontext von Doku-

menten ignorieren und darin enthaltenes Wissemfeagieren (vgl. Schetsche u.a. 2007: 20).

2.5.3 Rankingproblematik

Wird eine Suchanfrage gestellt, filtert eine Crav8@ichmaschine zunéchst aus dem gesam-
ten Index diejenigen Eintrage, die dem gesuchtegriBeentsprechen. Nach dem ersten
Schritt, derTrefferauswahl erfolgt dasRanking(vgl. Hartmann u.a. 2000: 34ff.). Dazu be-
stimmt ein Algorithmus vollautomatisch die Rangmlder ausgewahlten Treffer (vgl. Le-
wandowski 2005: 6). Obgleich Suchmaschinenbetrefipgieben, Suchergebnisse nicht von
Hand zu ‘manipulieren’ (vgl. exemplarisch: Googl@09g.), ist das Einlesen und Ausgeben
von Informationen keineswegs neutral (vgl. Goldra@0n6: 188f.): An die Stelle der direkten
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Intervention durch eine Redaktion treten bei deswahl und Prasentation der Treffer die

Logiken und Konventionen der Entwickler, die eimeelAlgorithmen und den vollstandigen

Automatisierungsprozess nach organisatorischenabeng gestalten. Index und Algorithmen

sind — in gewissem Umfang — ‘Auslegungssache’ uarderen von Betreiber zu Betreiber:

Indizes sind Momentaufnahmen von Teilen des Welesw&chsen durch das Verfolgen
zufallig aufgefundener Links quasi chaotisch (ghp. 2.1.17* Suchmaschinen-Crawler
beginstigen bzw. benachteiligen Websites aufgrectinischer Kriterien (vgl. Google
2008b; Goldman 2006); Websites mit vielen eingebandnks bzw. US-amerikanische
Websites sind im Index Uberreprasentiert (vgl. leawe & Giles 1999: 107ff. bzw.
Vaughan & Thelwall 2004: 700ff.). In Deutschlandsibeen Betreiber keinen Rechtsan-
spruch zur Aufnahme in den Index (vgl. Schulz @@05: 79ff.). Dartber hinaus verfahrt
nicht jede Suchmaschine beim Einlesen und Aktuaiesi von Daten identisch (vgl. Kap.
2.4.3). Welche Daten letztendlich in welcher Stoukin Index abgespeichert werden, ent-
scheidet allein der Suchmaschinenbetreiber. Deexirdner jeden Internet-Suchmaschine
ist somit ein komprimiertes, reduziertes und vetesrAbbild der Wirklichkeit im Web
(vgl. zur Komprimierung Winkler 1997: 190ff.).

Fast alle Suchmaschinen ordnen die ausgegebentarlesteigend nach Relevanz (vgl.
Kap. 2.1.1); in diesem Fall spricht man vdRelevance Rankihgnachfolgend kurz:
‘Ranking; vgl. Hartmann u.a. 2000: 34) und meint die Hrehasierung der im Index ver-
fugbaren Informationen nach betreiberspezifischeal38tadben. Da derzeitige Such-
maschinen die Inhalte im Index nicht verstehbrie(pretationsproblematikvgl. Kap.
2.1.2), muss zwangslaufig tber mathematische Hilfskukte auf die Relevanz eines
Dokuments geschlossen werden (vgl. Machill u.a72@8)°* Alle Dokumente im Index
werden — im Optimalfall — nach denselben Kriteriem Algorithmus beurteilt, ,,dessen
Aufgabe gerade darin besteht, Seiten ungleich harmeln“ (Schetsche u.a. 2007: 23).
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Bei gleicher Crawler-Konfiguration und identischalgorithmen werden sich zwei oder mehr Ausgangs-
Indizes mit einer unterschiedlichen Menge an Veseriim Zeitverlauf anders entwickeln, wenn a) kense
guentes Verfolgen, Einlesen und Weiterverfolgen kimks zugrunde gelegt wirdRgkursion Kap. 2.1.1),

b) die Menge der neu auffindbaren, rekursiv veteetDokumente die Einlese- und Verarbeitungskapazi-
tat der Crawler dauerhaft Ubersteiginfollstandigkeit sowie c) die Linktopologie Verarbeitungsrichtung

und Abrufmuster fur den Einlesvorgang vorgiBtibrisierung vgl. Lawrence & Giles 1999: 109).

Jede Suchmaschine verfahrt beim Ranking nachemg&riterien. Zu den Rankingkriterien zéhlen nach
Selbstauskunft der Suchmaschinen-Betreiber dasaviddmsein von Suchwortern in einem Dokument,
sowie deren Haufigkeit und Platzierung, daribeahindie Aktualitdt des Dokuments und auch die Zahl
der eingehenden Links auf ein Dokument einschiiéldier verwendeten Linkbezeichnung (vgl. Machill &

Welp 2003: 78f.; Karzauninkat 2002: 157ff.; Bag&©2: 159; Hartmann u.a. 2000: 34ff.). Die Abbildun-

gen 67-69 im Anhang (S. 281ff.) enthalten eine Redie zu Indexinhalt und Ranking; dabei geben
Google, Yahoo und Bing jeweils unterschiedlichealtdnund Trefferrangfolgen aus.
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Vorgehen und Algorithmen heutiger Suchmaschined dizbei mitnichten perfekt: Oft-
mals ist nur die Hélfte der Treffer fur eine Sudinage tatsachlich relevanP¢rtinenz-
problematik vgl. Véronis 2006: 8; Machill u.a. 2007: 25). Dber hinaus bevorzugen
manche Suchmaschinen bestimmte Websitdardinalisierungsproblematjk Insbe-
sondere linktopologischen Rankingverfahren, weldigePopularitat von Websites beim
Ranking berlcksichtigen (z. B. ‘PageRank’; vgl. K&pl.1), wird vorgeworfen, beste-
hende Hierarchien im Internet zu verstarken bzw:zamentieren’ (vgl. Hindman u.a.
2003: 9): ,ohnehin schon beliebte Seiten werdercldugine gute Positionierung bei
Google noch beliebter; bislang unbekannte Seitagdgen bleiben es weiterhin“ (Schet-
sche u.a. 2007: 23). Auch systematische Verzerrusged bekanntBias-Problematik
Maurer u.a. (2007: 17f.) zeigten dies anhand eBeseibervergleichs, bei dem sie fest-
stellten, dass Google in seinem Ranking Wikipediailpgiert; in der deutschsprachigen
Version ist dieser Effekt besonders stark. Vor eleddintergrund stellt sich auch die Fra-
ge, wie ‘objektiv’ Google und andere Suchmaschidienwachsende Zahl eigener Inhalte
bzw. Angebote in ihren Trefferlisten behandeln (Wjdderbusch 2005).

2.5.4 Interne Manipulation

Ergebnislisten von Suchmaschinen werden oftmalspubhert. Je nachdem, ob Eingriffe von
den Suchmaschinenbetreibern selbst oder von andétenren ausgehen, unterscheidet man
zwischeninternerundexternerManipulation(vgl. Machill & Welp 2003: 81ff.). Zur internen
Manipulation zahlen Index- und Rankingmanipulatidig aus Sicht der Websitebetreiber zu
unterschiedlichen Konsequenzen fuhren. Ausschlussiam Index und Herabstufung in den
Suchergebnissen sind negative Konsequenzen, desahtedliche Grinde haben kdnnen:

e Gesetze, (Selbst-)Zensum Deutschland erfolgen Loéschungen aus dem Iradesxjuristi-
schen Griinden (vgl. § 86 StGB, § 86 a StGB, § 4ANs. 1 und 2 JMStV), international
zudem aufgrund von Zensur (vgl. Uberblick bei Ska®008). Vor allem in China fahren
die groRen Suchmaschinenbetreiber einen eher régumellichen Schlingerkurs:
,Google folgte mit der Selbstzensur seinen Wettlhbesn Yahoo und Microsoft mit
MSN Search, die ihre Inhalte in China bereits Egigerem selbst zensieren* (Kuri 2006;
zum ambivalenten Verhaltnis Googles zu China: Rgkdl 2010: 27). Kritiker beanstan-
den den ‘vorauseilenden Gehorsam’ von SuchmaschinerGoogle (vgl. Jodda 2003;
Palm 2002), um beispielsweise juristischen Ausaleesetzungen zu entgehen, strategi-
sche Partner nicht zu verargern und wichtige Awdgarérkte nicht zu verlieren.
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» SanktionenSuchmaschinen begegnen externen Manipulationssreau(vgl. Kap. 2.5.5)
mit Herabstufung der betreffenden Website im Ramkider durch Loschung aus dem In-
dex (vgl. Journalist 2006).

« Besondere Nachfrag&oogle manipuliert Rankings auch aufgrund bestimrNichfra-
gesituationen. Ein Beispiel: ,Wer im Winter, Friimjaund Sommer nach ‘Turkey’ sucht,
bekommt auf den Trefferlisten Informationen zurKeiraufgelistet. Sucht man im Herbst,
so werden die Truthahn-Rezepte an die ersten Stgdeciht” (Reischl 2008: 40). Dabei
bedeutet die Heraufstufung eines Betreibers gleitigzeine Rangplatz-Verschlechterung

fur andere Betreiber.

Eine Aufnahme in den Index und die VerbesserungRimskingsvon Suchergebnissen sind
aus der Sicht der Websitebetreiber positive Konsegen interner Manipulation, die meist
gegen Bezahlung erfolgen. Man unterscheidet zwis¢Raid Inclusion’, ‘Paid Placement’
und ‘Paid Ranking’ (vgl. Fallows 2005: 16; Heim 20@4f.):

e ‘Paid Inclusion bezeichnet die bezahlte Aufnahme in den Indeg, a@ierdings heute
nicht mehr blich iS; bei automatischen Suchmaschinen ist die Anmeldunigr Regel
kostenlos. Das Ranking wird durch ‘Paid Inclusinitht beeinflusst.

« ‘Paid Placementist die haufigste Form interner Manipulation, dar auch Keyword-
Werbung (vgl. Kap. 2.3.2) zahlt. Dabei werden Warizeigen auf der Ergebnisseite ge-
trennt von den dbrigen Treffern platziert. ‘Paidddment’ ist stets gekennzeichnet bzw.
hervorgehoben und damit als einzige interne Maaipaisform direkt erkennbar.

« ‘Paid Rankingstellt die extremste Manipulationsform dar, ber dowohl der Index, als
auch der Rankingalgorithmus einer Suchmaschine pubeit wird. Werbung wird dabei
ohne entsprechende Kennzeichnung in die Trefferégigespielt. Von Einzelfallen abge-
sehen (vgl. Patzwaldt 2001) wird ‘Paid Ranking'htieingesetzt; die etablierten Suchma-
schinenbetreiber verzichten darauf (vgl. Yahoo 20@bogle 2009h).

Aufgrund der hohen Verwechslungsgefahr von bezahited unbezahlten Treffern wird de-
ren klare Kennzeichnung bzw. eine vollstandige fugg bezahlter Eintradge von der Treffer-
liste gefordert (Machill & Welp 2003: 447).

Die US-amerikanischEederal Trade Commissidmatte die Betreiber zur Kennzeichnung
aufgefordert, allerdings unverbindlich (vgl. Hans#02). Im ‘Verhaltenskodex fur Suchma-

% Eine Ausnahme stellt die US-amerikanische VersiesYahooKatalogs dar, bei der sich kommerzielle

Websitebetreiber nur gegen eine ‘Bearbeitungsgéhiimelden kénnen (vgl. Yahoo 2009c).
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schinenanbieter’ des Vereins ‘Freiwillige Selbstikohe Multimedia’ findet sich eine Selbst-
verpflichtung, die eine Kennzeichnung bezahltemltévorschreibt (vgl. FSM 2004; Versto-
Be: Journalist 2005a: 45). Das Landesgericht Bartigilte im Jahr 2006, dass Werbung auch
im Internet klar gekennzeichnet sein muss (vgl.: AB. O 132/05). ‘Paid Ranking’ ist damit
in Deutschland generell unzulassig.

2.5.5 Externe Manipulation

Suchmaschinen unterliegen zudem externer ManipulatMan unterscheidet zwischen
Suchmaschinenoptimierur{gngl. ‘Search Engine Optimization’, kurSEO) und Suchma-
schinen-Spammin@uch: ‘Spamdexing’, ‘Web-Spamming’), die sich Vérsterer durch ihre
betriigerische Absicht abgrenzt (vgl. Perkins 2@By¢ngyi u.a. 2005: 2; Ntoulas u.a. 2006:
84). Beide MalRnahmen erfolgen ausgehend von dersit¥bbtreibern mit dem Ziel, das ei-
gene Ranking in der Trefferliste zu verbesserniongKampf um die Aufmerksamkeit” (vgl.
Schetsche u.a. 2007: 27) eine der begehrten ‘T&di@ierungen’ zu erlangen. Fir Nutzer ist
externe Manipulation in den allermeisten Féallenhhierkennbar, obwohl sie haufig ange-
wandt wird: Verlage und Redaktionen optimieren pieisweise zielgerichtet Uberschriften,
Vorspann und Schlisseltexte fur eine gute Platagein Google (vgl. Schmidt 2008b). Hau-
fig werden externe Dienstleister, sog. Suchmasdoipimierer beauftragt, um Websites pri-
mar unter ranking-relevanten Gesichtspunkten arsagra

Suchmaschinen-Spam zweckentfremdet technologisctiglidthkeiten des Webs und
nutzt systematisch Schwachstellen in den Rankiog#gnen aus. Um fir Suchmaschinen
interessanter und relevanter zu erscheinen, wasiteelne Inhalte und ganze Websites modi-
fiziert bzw. erstellt (Machill & Welp 2003: 83). N hat derlei ‘Blendwerk’ fir Nutzer in der
Regel keine bzw. geringe Relevanz; im Gegenteihk8pam auch dazu eingesetzt werden,
um Nutzer zu tduschen, zu schadigen und auszuspgonfvgl. Schmidt 2008a).

Suchmaschinenbetreiber definieren die Grenze zersehnlaubten und verbotenen Mal3-
nahmen. Sie stellen entsprechende OptimierungseBeatdur Websitebetreiber mit legitimen
Optimierungsvorschlagen und verbotenen MalRnahmenVaufiigung (vgl. Bing 2009;
Google 2008b) und zertifizieren seribse Suchmascluptimierer. Ansonsten nehmen sie
eine eher passive Rolle im Prozess der externeripMiation ein. Unerlaubten Manipulati-
onsversuchen begegnen sie mit verbesserter TeohdilSanktionen wie der Verbannung aus

dem Index oder einer Abstufung im Rang (vgl. Jolishd005b; vgl. zum Ausschluss: 2006).
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Ungeachtet dessen ist unerlaubte Manipulation jedetirr wohl méglich, wird angewen-
det und bleibt zum Teil unentdeckt. Schatzungemlgefsind etwa zehn bis 15 Prozent der
‘Inhalte’ im Web tatsachlich Spam (vgl. Gyongyi &afgia-Molina 2005: 8; Ntoulas u.a.
2006: 85). Im deutschsprachigen Web liegt der gigtd Anteil bei 22 Prozent (ebd.: 85).
Dies macht es notwenig, das Phanomen genauer m@|chien. Witten u.a. (vgl. 2007: 156ff.)
sowie Gyongyi und Garcia-Molina (vgl. 2005: 2fflag&sifizieren Spam in:

* BoostingTechniken, die den Rangplatz einer Website in dech&gebnissen fiir be-
stimmte Suchanfragen verbessern bzw. die allgentictgtbarkeit und Popularitat einer

Website erhéhen sollen.

* Hiding-Techniken, die dazu dieneBpostingMalRnahmen vor den Nutzern zu verbergen.

Boosting-Techniken

Beim Term Boostingverden wahlweise Suchbegriffe im Dokument wiedirfi@epetition’),

in bestehende Inhalte eingefigt (‘Weaving’) und mitfangreichen Textsammlungen, teil-

weise ganzen Warterbuchern, angereichert (‘Dumpirgmmer mit dem Ziel, Suchmaschi-

nen eine groRere Relevanz eines Dokuments zu lesmiSuchanfragen vorzutauschen (vgl.

Gyongyi & Garcia-Molina 2005: 3f.; Perkins 2001)ielLesbarkeit des eigentlichen Inhalts

leidet dabei meist. Das Spektrum umfasst stilisBsend grammatikalische Abnormitaten bis

hin zur volligen Unverstandlichkeit. Gangige Marlgiionen betreffen Seitentitel, Uber-
schriften, FlieRtext und Bildbeschreibungen, ahethaMetadaten und Linktexte bis hin zur

Wahl geeigneter URL-Adressen (vgl. Gyongyi & Gatilalina 2005: 3).

Link Boostingwird hingegen eingesetzt, um die Website-Populaditéch das Setzen ex-
terner Verweise zu steigern. Insbesondere der RageRIgorithmus von Google ist fur die-
se Form von Spam anfallig (vgl. Bar-llan 2007: 912jn moglichst viele externe Links fur
die eigene Website zu erhalten, verfolgen Spamnrategien mit unterschiedlichem Len-
kungspotential (vgl. Gyongyi & Garcia-Molina 20(%:):

* Sie hinterlegen einen sog. Honigtof@ngl. ‘Honey Pot’), der aus einer grol3eren Zahl
natzlicher Dokumente besteht (z. B. Glossar, Wbrtteh), der auch von einer anderen
Website kopiert sein kann, und hoffen auf Verlinggaurch Dritte.

* Durch das Einreichen von Linkvorschlagen lasseh snoderierte Kataloge mit hoher

Popularitat infiltrieren, falls die Redaktion die@kséchlage nicht ausreichend Uberpriift.
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* Fehlt eine Moderation oder Redaktion, kbnnen egtdinks auch selbst erstellt werden.
Dies ist beispielsweise bei vielen Blogs, Forenst&@ichern und Wikis der Fall. Hier
muss der Spammer darauf hoffen, dass die Manipualaicht nachtraglich entdeckt wird.

e Externe Links kdnnen auch getauscht, angemieteat @idgekauft werden. Da der Spam-
mer die Links kontrolliert, kann der Manipulationrrdurch den Suchmaschinenbetreiber
wirksam begegnet werden. Eine fur Spammer aufw@naiger wirksame Methode ist der
Aufbau sog.Link-Farmen(vgl. Witten u.a. 2007: 160}. Aufgrund fallender Preise fiir
den Betrieb von Websites und die Registrierung Domains wird Link-Farming zuneh-

mend kostengunstiger (vgl. Gyongyi & Garcia-MolR@05: 6).

Eine dezentral organisierte Form von Link-Boostisigdas sog.Google Bombing das oft
von Bloggern aus Spal3griinden initiiert wurde (Bgr-llan 2007: 912ff.). Dabei wird wie-
derum eine Schwache im Google-Algorithmus ausgénder nicht nur die Links auf eine
Website zahlt, sondern auch den jeweiligen Linki@xich: Ankertext) mit der Websiia
eine thematische Verbindurgingt. Zeigen beispielsweise viele Links mit démkertext
‘Versicherungsbetrug’ auf eine Website, untersteifte Suchmaschine dieser Website eine
hohe Relevanz bei einer entsprechenden Suchanfragebhangig davon, ob die Website
den Begriff tatséachlich enthalt. Dieser implizit®i€extbezug wird beim Google Bombing
ausgenutzt, indem mehrere Akteure vereinbarenglihes irrefiihrenden Verweise auf ein
Ziel zu setzen (vgl. Beispiele bei Lenssen 200&ffL,9Bar-llan 2007: 914f.). Der Unter-
schied zum Link-Boosting, wie es Spammer betreibesieht darin, dass die Websitebetrei-
ber gerade nicht bei einem bestimmten (meist neg@&tiSuchbegriff in den Trefferlisten
auftauchen méchten; von ihnen geht nicht die liviaaus — sie kdnnen nur durch Entfernen

der Zielseite oder Beschwerde bei der Suchmaseimgeifen>>

Hiding-Techniken

Zu den Hiding-Techniken z&hlt das Verstecken vomt Tcurch kontrastarme Farbgebung,
geringe Schriftgré3e, Verdeckung bzw. AusblendungLayout durch Scripts oder andere
interaktive Seitenelemente (vgl. Gyongyi & GarcialMa 2005: 6ff.; Perkins 2001). Zudem

*  Link-Farmen sind Netzwerke aus vielen Websites Domains, die untereinander auf sich verweisen und
dadurch hohe Popularitatswerte bei Suchmaschinefinkiopologischen Rankingkriterien erreichen kdn-
nen. Link-Farmen werden verwendet, um viele extéinks auf eine Website zu setzen und somit deren
Popularitat zu steigern. In der Folge verbesselt das Ranking der Website in den Trefferlisten.

> Die wohl bekannteste Google-Bombaiserable failuré stammt aus dem Jahr 2003 (vgl. BBC News
2003). Sie zielte auf die Biographieseite des dayeal US-Prasidenten George W. Bush und wurde im
Jahr 2007 von Google entschérft (vgl. Schiler 2007)



Suchmaschinen 51

wird mit Weiterleitungen (sog. ‘Doorway Pages’, ilBges’, ‘Redirects’) gearbeitet, die Nut-
zer automatisch und ohne deren Wissen von deriurglichen URL-Adresse auf ein anderes
Ziel weiterbefordern. Die meisten modernen Suchimasa erkennen mittlerweile einfache
Weiterleitungen, weshalb Spammer zunehmend auf kompe Formen der Tauschung aus-

weichen.

Cloaking
Eine Weiterentwicklung der Hiding-Technik ist dagysCloaking(vgl. Wu & Davison 2005:

1). Mit Cloaking kann ein Suchmaschinen-Crawler bgst in die Irre gefuhrt werden. Auf-
grund unterschiedlicher Kennungen kann der Welssitelber Ublicherweise unterscheiden,
ob Mensch oder Maschine ein Dokument abrufen @gkerman 2001). Dem Crawler wird
eine andere Version prasentiert als dem Nutzer;Bdiedbreite reicht dabei von kleineren
Modifikationen bis hin zur vollstdndigen inhaltlieh Abwandlung. In der Folge gibt die
Suchmaschine einen mehr oder weniger manipuli@ntefier aus. Auf Basis einer Stichprobe
von Suchergebnissen schatzen Wu und Davison, das$bzent der Websites Cloaking
einsetzen (vgl. 2005: 6). Darin beinhaltet ist @d@uch der Anteil von Websites, die Cloa-
king legitim verwenden, etwa um die Zugangsbarndig Crawler zu reduzieren und so die
Maschinenlesbarkeit zu verbessern. Suchmaschinemmeen Cloaking teilweise, indem sie
sich wechselseitig als regulare Besucher bzw. @Gaalisgeben und die zuriickgegebenen
Inhalte vergleichen.

Page Hijacking

Eine besonders dreiste Form der Manipulation vagtfé@rlisten ist das sog. ‘Page Hijacking’
(auch: 302 Pagejacking vgl. van Achte 2008): Hierbei handelt es sich das Suchmaschi-
nenaquivalent des ldentitatsdiebstahls. Page Hijgcknissbraucht die Dublettenbereini-
gungsfunktion von Suchmaschinen, um ohne WissenKardrolle eines Websitebetreibers
dessen Treffer und Position in einer Suchmaschinélernehmen und Nutzer auf andere,
vom Angreifer kontrollierte, URL-Adressen umzuleitévgl. Details bei: Schmidt 2008a).
Nutzer glauben sich dabei auf einer ihnen bekanwehsite, befinden sich tatsachlich aber
auf einer Falschung, die allerdings der Suchmascéifolgreich vorspiegelt das Original zu
sein. Obwohl van Achte (vgl. 2008) mittlerweile vemer Losung des Problems berichtet,
weist Schmidt (vgl. 2008a) weiterhin auf Einzeé&lion Page Hijacking hin.
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Fazit

Der Index einer Suchmaschine ist vergleichbar nmereverzerrten Momentaufnahme des
Webs zu einem bestimmten Zeitpunkt. Was die Suctinmae letztendlich ausgibt, ist nicht
der verfigbare Indexinhalt, sondern eine ‘subjektinsicht’ (vgl. Witten u.a. 2007: 20).
Betreiberspezifische Verzerrungen sind fur den Blutzur beim Vergleich von mehreren
Suchmaschinen durchschaubar; suchmaschinenspbeeifi&rzerrungen sind fir den Nutzer
nur erkennbar, wenn gleichzeitig andere Informatiprellen zur Recherche herangezogen
werden.' TrustRanks(vgl. Kap. 2.4.4) kbnnen unter Umstdnden dazudihdass sich Mani-
pulationen auf eine andere Ebene verlagern — ledssyeise das ‘Falschen’ positiver Bewer-

tungen (vgl. analog: Schwarze 2008).

2.6 Wahrnehmung und Verhalten der Nutzer

Der vorangegangene Abschnitt hat verschiedene @nglithkeiten von Suchmaschinen auf-
gezeigt. Wie aber stehen Nutzer diesen Problenmatikgentber? Um dem nachzugehen in-
teressiert zunachst, wie sich der Anwenderkreiamnsensetzt bzw. wie haufig und routiniert
Suchmaschinen von bestimmten Nutzergruppen eirgesstrden. Anschlielend werden
Aspekte der Suchmaschinenwahl beleuchtet. In diedgammenhang interessiert, wie Nut-
zer zu den von ihnen ausgewahlten Betreibern abdr au Suchmaschinen im Allgemeinen
eingestellt sind; dabei wird auch auf die 6ffefiéayefiihrte Debatte um Google eingegangen.
Zwei weitere Abschnitte beschéaftigen sich mit deenitnisstand sowie dem Selbstbild der
Nutzer: Vorrangig geht es um die Frage, was Nuilbar die Finanzierungsgrundlagen von
Suchmaschinen, Werbung und Manipulationen wissed,wie sie demgegenuber ihre eige-

nen Fertigkeiten im Umgang mit Suchmaschinen egizeim und darauf vertrauen.

2.6.1 Suchmaschinennutzdhg

Deutschland 2009: Mehr als zwei Drittel der Bevdlkey nutzen das Internet. Uber 80 Pro-
zent der Nutzer verwenden Suchmaschinen im WebNDteung ging gegeniber dem Vor-
jahr um zwei Prozentpunkte zuriick, dennoch begtiehfrend: Die Suchmaschinennutzung
hat sich in den vergangenen Jahren neben dem dersamd Empfangen von Emails als

wichtigste Onlineanwendung etabliert (vgl. Tabdllauf der Folgeseite). Dies gilt unabhan-

*  Dieses Kapitel behandelt Suchmaschinennutzungemes makroskopischen Perspektive. Ausgewéhlte

Mikroepisoden entsprechend Schritt 2-7 deéeegretischen Rahmenmodells zur Informationssufig.
Kap. 2.1.4) werden in Kapitel 4 betrachtet.
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gig vom Geschlecht der Nutzer und Uber alle Altarsgen hinweg (vgl. van Eimeren &
Frees 2009: 340f.). Dabei liegen die Altersgrupgenl14-19jahrigen bzw. 20-29jahrigen mit
90 bzw. 91 Prozent Uber dem Durchschnitt. Einerdatehschnittliche Nutzung findet sich

hingegen bei der Generation ‘50 plus’ (74 Prozent).

Tabelle 1: Haufige Onlineanwendungen 2006 bis 2009

mindestens einmal wochentlich genutzt, in %

Gesamt 14-19J. 20-29J. 30-49J. ab50J.
2006 2007 2008 2009 | 2009 2009 2009 2009

Suchmaschinen 75 76 84 82 90 91 81 74
nutzen
E-Mails versen- 7g 79 82 82 85 88 80 80

den / empfangen

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (20886084; 2007: n=1142; 2008: n=1186; 2009: n=1212)
Quelle: van Eimeren & Frees 2006; 2007; 2008; 2009

Im Rahmen des aktuellen Suchvolumens (vgl. Kaentfallen durchschnittlich etwa hundert
Anfragen pro Monat auf jeden einzelnen Nutzer. Behland liegt mit 3,5 Anfragen pro Tag
und Nutzer leicht Uber dem internationalen Nive&tad: Mai 2008; vgl. comScore 2008).
Befragungen férdern in der Regel noch héhere Waeitage (vgl. Reischl 2008: 183fF).

2.6.2 Aspekte der Suchmaschinenwahl

Machill und Welp untersuchten die Faktoren der $umschinenwahl in einer repréasentativen
Umfrage und unterschieden dabei zwischen Haupt-Netlotensuchmaschinen. Zwei Drittel

aller Suchmaschinennutzer haben ‘ihre’ Hauptsuchmias Uber Freunde und Bekannte ken-
nen gelernt (vgl. Machill & Welp 2003: 151). In Oeahland suchen 49 Prozent der Nutzer
ausschlie3lich mit einer einzigen Suchmaschine. (Mglchill u.a. 2004: 326). In den USA

liegt dieser Anteil nach Angaben der Nutzer zwiscdd und 57 Prozent (vgl. iProspect
2004a bzw. Fallows 2005: 13). Anders als US-Amergkageben Deutsche an, Nebensuch-
maschinen nur selten bzw. gelegentlich als Erganzunverwenden; der gleichberechtigte

Einsatz zweier oder gar mehrerer Betreiber komniReatschland kaum vor (vgl. Machill &

> Es wird darauf hingewiesen, dass beide Erhebuetigden ihre Nachteile haben. Wahrend die automati-

sierte Messung zwar einen Grof3teil der Anfragenhoiter Genauigkeit erfasst, bleiben die Daten klein
rer Suchmaschinenbetreiber und die Nutzerdemogmafieer Regel verborgen. Diese Nachteile bestehen
bei Nutzerbefragungen nicht, allerdings leidet kiierMessgenauigkeit infolge von Selbsteinschateang
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Welp 2003: 150; Lehmann 2007: 54)Viele Nutzer verlassen aufgrund der Bequemlichkeit
und Schnelligkeit das ,Universum der Ergoogelung&iihaupt nicht mehr (vgl. am Beispiel
von Studierenden: Weber 2007: 26) und recherchiausschliel3lich online, um Medienbri-
che zu vermeiden (vgl. ebd.: 28)Die Suchmaschine wird zur ,Universalschnittstelfegl.
Schetsche u.a. 2007: 20f.).

Auffallig ist die hohe freiwillige Bindung der Nugz ,.in einem Markt, in dem die Wech-
selhirden von einer zu anderen Suchmaschinen degkbag sind“ (Kaumanns & Siegen-
heim 2008: 25). Die meisten Nutzer sind ihrer Hauphmaschine gegenuber loyal. In einer
US-amerikanischen Umfrage gaben 92 Prozent dereNaiz, sie wirden lieber die Suchan-
frage verandern, als die Suchmaschine zu wechiafilhdas Suchergebnis unbefriedigend sei
(vgl. iProspect 2004a). Die wichtigsten Faktoren die Nutzung einer Suchmaschine sind
den Befragten von Machill und Welp zufolge einfa@esienbarkeit, hohe Geschwindigkeit,
Uibersichtliche Gestaltung der Ergebnislisten, Binkivon Objektivitat sowie die Pertinéfiz
der Treffer; der Grund ,Benutze Hauptsuchmaschived| [...] sie keine unseridsen Treffer
anzeigt” findet sich erst im Mittelfeld (vgl. 200878).

2.6.3 Image der Suchmaschinenbetréiber

Betrachtet man das Vertrauen der Nutzer in Suchmraet, zeichnet sich ein Uberwiegend
positives Bild. Mehr als zwei Drittel der US-amexnitischen Nutzer vertrauen ‘ihrer’ Such-
maschine und bewerten sie als faire und unvoremmgemene Informationsquelle; demgegen-
Uber misstrauen 19 Prozent Suchmaschinen grunidsat@lgl. Fallows 2005: 5). Das
Vertrauen in Suchmaschinen hat in den vergangeatereid in den USA weiter zugenommen
(vgl. Tsabar 2009; Pierce & Boekelheide 2009: B3bkesondere Google geniest einen ausge-
zeichneten Ruf: Im ‘Reputation Quotient Rating’ udarris Interactive nahm Google im Jahr
2008 den ersten Platz ein. Erst drei Jahre zuvordas Unternehmen erstmalig in den ‘Top
50’ platziert und schaffte auf Anhieb den Sprun§Rang drei (vgl. Harris Interactive 2008;
2005).

US-amerikanischen Befragungen zufolge setzencheis 30 bzw. 55 Prozent der Nutzer regelméaiig zwei
oder mehr Suchmaschinen zur Recherche im Inteimévgl. iProspect 2004a bzw. Fallows 2005: 13). Al
lerdings ist dieser Trend ricklaufig (vgl. iProsp2a06: 4).

Wie andere Medienprodukte versprechen Suchmasclgimen Nutzen, der allerdings mit Kosten (moneta-
re Kosten, Zeitaufwand, kognitiver Energie) verbemdst (vgl. Schweiger 2007: 169). Suchmaschinen
sind insbesondere deshalb fir Nutzer attraktiv] sieikeine direkten monetéren Kosten verursacheim,
schnell Resultate liefern und vergleichsweise ggrikognitive Energien fiir Recherchen erfordern.
Pertinenz bezeichnet die subjektive, vom Nutzaihngenommene Relevanz (vgl. Kap. 2.1.1).

Zum Image-, Glaubwurdigkeits- und Vertrauensiféggl. Kap. 3.1

59

60
61
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Im deutschsprachigen Raum zeigen qualitative Bafrggn, dass Suchmaschinen bei
den Nutzern als Intermedidre zwischen Anbietern t@thfragern von Inhalten wahr-
genommen werden (vgl. Kink & Hess 2007: 303), wasen eine gewisse Sonderstellung im
Vergleich zu anderen Anbietern und Quellen einrguuotigfte. Gruppendiskussionen férder-
ten ein positives Image des Marktfihrers Googlage:t

»+Aus der Medienberichterstattung ist bei manchessonders kompetenten Nutzern

der Eindruck entstanden, die Macher seien eine g&ryervorragender Programmie-

rer mit idealistischem Anspruch. [...] Wegen des sgthschen Images machen die

technische Uberlegenheit und die MarktdominanzTadignehmer [der Gruppendis-

kussion, Anm. d. Verf.] auch nicht etwa misstrabjswie das beispielsweise bei
Microsoft der Fall ist.“ (Machill & Welp 2003: 187)

Kompetente Nutzer katalysierten vermutlich den Aefs Googles, indem sie als ‘Opinion
Leader’ in der Gemeinde der Internetnutzer fundiatien. Dies wirde die wichtige Rolle der
personlichen Empfehlung bei der Suchmaschinenwdéren. Auch die rasche Bekannt-
heitssteigerung von Google, bei der Werbung eimmge Rolle gespielt hat (vgl. edb.: 151),
deutet auf den starken Einfluss von Meinungs-Mlikigioren hin.

Befragungen 0sterreichischer Nutzer attestiereng(@oebenfalls ein positives Image:
»,Neun von zehn Nutzern finden, dass Google ein smpches Unternehmen ist. Kritisch
wird die Firma von den wenigsten betrachtet. NG6rR2rozent der Befragten sehen Google als
zu machtig an und kritisieren die Monopolstelluiigeischl 2008: 167).

Kuhlen (2008: 49) betont die Wichtigkeit von Vettesm im Kontext der Internet-Suche.
Die Suchmaschinenbetreiber sind auf ihren guten éaengewiesen. Anders als beim Be-
triebssystem ist es fur Nutzer ohne grof3en Aufwaidlich, zu einer anderen Suchmaschine
zu wechseln. Stefan Keuchel, Pressesprecher vogl&aeutschland, ist sich dieser Tatsa-
che offenbar bewusst: ,Unsere Konkurrenz ist noeeiKlick entfernt. Das Vertrauen unse-

rer Kunden ist unsere Existenzgrundlage” (Ahima3®00

2.6.4 Offentliche Debatte um Google

Die Berichterstattung gegentber Google hat sichdessen zunehmender Marktmacht in den
vergangenen Jahren gewandelt. Medienberichte undffeetlichungen Uber Google sind
immer Ofter ambivalent bzw. kritisch; zunehmend ategwird insbesondere die ‘Sammel-
wut’ thematisiert, welche der Konzern bei den Nugsdaten seiner Dienste an den Tag legt.
Vor allem der negativ konnotierte Begriff ‘Datenkea fallt im Zusammenhang mit Google
auffallend haufig (vgl. exemplarisch: Bager 20068;1Reischl 2008: 67; Stirn 2008: 22; von
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Bredow u.a. 2010: 61). In der offentlichen MeinungGoogle ,liegen Schaudern und Stau-
nen, Fluchtreflex und Vertrauen eng beieinandeDénitschland Gberwiegt bislang das Ver-
trauen“ (Hamann & Rohwetter 2009: 19). Dessen urtgea scheint das positive Google-
Image der Nutzer die andauernde offentliche Monem@rlings- und Datenschutzdebatte na-
hezu unbeschéadigt zu tUberstehen. Offenbar deshalbden Nutzern ,weitergehendes Inte-
resse und Verstandnis flr die tatsachlichen unernpiellen Probleme einer Konzentration auf
dem Suchmaschinenmarkt fehlen, wie Machill und pManstatieren (2003: 44%.

Die Bewertungsmal3stabe der Nutzer orientieren siefmehr an der Einfachheit,
Schnelligkeit und Ubersichtlichkeit eines Dienspegl. edb.: 178). Wahrscheinlich sind posi-
tive Nutzungserfahrungen im Kontext mit einem kat&n Informationsbedurfnis ausschlag-
gebend. In einem Laborexperiment konnte ein zunbekannter Suchmaschinenbetreiber bei
den Nutzern sehr schnell ein positives Image awhanachdem er erstmalig verwendet wor-
den war (vgl. Tremel 2006: 105ff.).

2.6.5 Wissen Uber Finanzierung von Suchmaschiné\iarbung

Nur knapp ein Zehntel der Suchmaschinennutzer utdgéland nennt auf die Frage nach der
wichtigsten Finanzierungsgrundlage von Suchmasaohiine richtige Antwort: Werbeeinblen-
dungen (vgl. Machill & Welp 2003: 191). Die Mehrh&ilt die Einschatzung, Suchmaschi-
nen finanzierten sich vornehmlich durch kostenpflige Premiumdienste oder aber tber den
Verkauf gesammelter Nutzerdaten (vgl. ebd.). Obvatéd angenommen wird, dass Suchma-
schinenunsichtbare Geldquellenaben, unterstellen die Nutzer den Suchmaschitr@itern
in der Regel keine manipulativen Absichten: ,[...f die Frage wie manipulierte Suchergeb-
nisse zustande kamen, suchten die meisten TeilredeeVerantwortung nicht bei den
Suchmaschinen selbst (interne Manipulation), sanééer bei den Web-Anbietern, die ihre
Platzierung in den Trefferlisten mit fragwurdigeretiioden zu verbessern versuchen® (ebd.:
191f.).

Im Vergleich zu Bannerwerbung oder Popups stufetzé&tiKeyword-Werbung als ,wei-
taus weniger aufdringlich® ein (Ghose & Yang 20082). Interessanterweise nehmen gerade
Google-Nutzer die Werbeeinblendungen und Sponsoreelse ihrer Suchmaschine im Ver-

2 Es ware auRerdem zu erwarten, dass sich die Nggzrenilber den Problemen automatischer Suchmaschi-

nen (vgl. Kap. 2.5) aufgeklart und sensibel zeigdies ist offensichtlich nicht der Fall. Beispiekige
konnten sich zu diesem Thema befragte Nutzer zvaariplilationen der Trefferlisten vorstellen, deres R
levanz sei ihnen jedoch nicht gegenwartig (vgl. M&é& Welp 2003: 193).
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gleich zu anderen Suchdiensten signifikant wenaerstérend’ wahr (vgl. Machill & Welp

2003: 181). Auch das tragt vermutlich zum positi@ogle-Image bei.

Zum Umgang der Nutzer mit Werbung liegen widersplidthe Resultate vor:

* Nutzer hatten nach eigenen Aussagen Probleme beligen Erkennen von Keyword-
Werbung (vgl. Marable 2003: 5ff.). Befragungen 2géowisse mehr als die Halfte der
Nutzer den Unterschied zwischen gesponserten Sysitveissen und regularen Treffern
nicht (vgl. Fallows 2005: 179; iCrossing 2005, mitHargittai 2007).

* Nutzer seien sehr wohl in der Lage, zwischen Weghwmd reguléaren Treffern zu unter-
scheiden und bevorzugen regulare Treffer ansteltebzw. vor Keyword-Werbung (vgl.
Hotchkiss 2006: 12ff.; Jansen & Resnick 2006: 185%fotchkiss u.a. 2004; iProspect
2004b: 15). Hotchkiss (vgl. 2006: 165) weist zuddsmauf hin, dass Nutzer unterschied-

lich mit Haupt- bzw. Nebenanzeigen umgehen wirdgh Darstellung: Kap. 2.3.2).

Vermutlich lassen sich die gegensatzlichen Resultaim Teil auf die Erhebungsmethode
(Befragung, Beobachtung), die Zusammensetzung titdrpgBobe (Kompetenzniveau, Demo-
graphie) und die jeweils eingesetzten Suchmaschétegiber zuriickfiihreff. Die Forscher-

gruppen um Hotchkiss sowie Jansen beobachtetereNutz Umgang mit realen Ergebnis-
listen, im iProspect-Fragebogen sollten die Nut@ehand einer Abbildung angeben, auf
welches Suchergebnis sie in einer echten Suchéckehkktten. Demgegentuber war die Be-
fragung von Fallows ohne visuelle ReferenzabbildumdVird Nutzern eine konkrete Ergeb-
nisseite vorgelegt, sind sie moglicherweise sethstisster und treffsicherer beim Erkennen
von Werbung als wenn man ihnen eine — vergleicheavabstrakte — Frage in Textform stellt.

Dennoch ist die Diskrepanz auffallig.

2.6.6 Selbsteinschatzung der Nutzer

Der typische Suchmaschinennutzer hat ein begreli¥igsen Uber Suchmaschinen (vgl. Ma-
rable 2003; Navarro-Prieto u.a. 1999). Dies schligidhtige Prinzipien wie das Zustande-
kommen des Index und Rankingkriterien mit ¥iEin GroRteil der Nutzer gibt hingegen an,
im Umgang mit Suchmaschinen souveran zu sein Bajlows 2005: 8; Lackaff & Cheong

8 S0 wissen Google-Nutzer beispielsweise haufigedie Unterschiede zwischen Werbung und organischen

Suchergebnissen Bescheid, als die Nutzer von YaW&\, Ask oder anderen Suchmaschinen (vgl. Har-
gittai 2007). Eine ausfihrliche Betrachtung von2éuvariablen findet sich in Kapitel 4.5.
»,Computerprogramme und Netzwerktechnik treten Natzern in aller Regel als Blackbox entgegen. Der
Mangel an technischem Wissen verleitet dazu, didt & Computer und Netze magisch zu verstehen.
[...] Google wird zur magischen Maschine, der Nutagm Alltagsmagier.” (Schetsche u.a. 2007: 25)

64
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2008: 12ff.); die eigene Medien- bzw. SuchmascHinempeten? wird positiv bzw. sehr
positiv eingeschatzt:

,92% of those who use search engines say theyarfdent about their searching

abilities, with over half of them, 52%, saying they‘very confident.” (Fallows

2005: 2)
Eine Befragung von 500 dsterreichischen Suchmasnohintzern bestatigt das positive Selbst-
bild: Etwa 75 Prozent stufen sich als ‘eher erfahfw. ‘sehr erfahren’ ein (vgl. Reischl
2008: 163). Im Widerspruch dazu bestehen viele &ufchgen aus nur ein oder zwei allge-
meinen Begriffen (vgl. ausfuhrliche Darstellung Kap. 4.1.4). Die Qualitat vieler Such-
anfragen ist folglich maRig bis gering, da Aussageiolge Nutzer ,nicht willens oder nicht
in der Lage, sich eine Suchsprache anzueignen“lfM& Welp 2003: 39). Offenbar besteht
dazu in manchen Fallen gar keine Notwendigkeit:tZTineffektiver Suchstrategien finden
viele Nutzer die gesuchten Informationen (vgl. Eymech & Kohler 2002: 575). Dies ver-
starkt einerseits die Selbstsicherheit der Nutzet idrdert andererseits oberflachliches Re-
chercheverhalten (vgl. Fox 2006: 13; Kap. 4.3). t#vitu.a. bezeichnen die unkritische
Haltung gegeniber Suchmaschinen und Suchergebnasefgefahrlichen Teufelskreis®:
.users believe they are capable searchers prediselguse they are uncritical toward the re-

sults that their search engine returns” (Witten 2097: 23).

Mit Schweiger (2007: 12) wird Medienkompetenzstanden ,als Kenntnis vorhandener Medienangebote
und die Fahigkeit, diese optimal zur Erfullung éégenen Bedurfnisse und Ziele zu nutzen“. Im Zusam-
menhang mit Suchmaschinenkompetenz ist insbesonlieiéahigkeit zur Bewertung und Hinterfragung
von Information entscheidender Bestandteil: ,Ergshend erschopft sich [...] Medienkompetenz nicht in
der technischen Bedienung der Systeme, sondetpesigt auf der Fahigkeit, das oft verborgene Wissen
aus der Flut der Informationen herauszufilternbewerten und sich anzueignen.” (Kuhlen 2007: 393)
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3 Glaubwdurdigkeit im Internet

Ausgehend von seiner Herkunft und einer allgemeieimition wird der Glaubwirdigkeits-
begriff zunachst verortet, von verwandten Konsteunkabgegrenzt sowie in Dimensionen un-
tergliedert. Uber die Glaubwirdigkeit medial vemeiier Kommunikation, zu der auch die
Glaubwurdigkeit des gesamten Internets, einzelnebdies sowie einzelner Eigenschaften
von Websites zahlt, nahert sich die Betrachtungessive dem Untersuchungsgegenstand,
der Glaubwirdigkeit von Suchergebnissen. Im Zusanmaweg mit diesem Spezialfall interes-

sieren auch geeignete Methoden zur Messung unca@gpaalisierung von Glaubwaurdigkeit.

3.1 Glaubwaurdigkeitskonstrukt

3.1.1 Wortursprung und Forschungsrichtungen

.Immer dann, wenn Informationen entscheidungs- ddmrdlungsrelevant werden, die uns
nicht aus eigener Wahrnehmung bekannt sind, sielit grundsatzlich die Frage nach deren
Glaubwirdigkeit* (Kéhnken 1990: 1). Glaubwuirdigkést ein scheinbar intuitiver Begriff,
jedoch von gro3er Komplexitat (vgl. Self 1996: 420)as genau ist Glaubwirdigkeit? Zu-
nachst zur sprachlichen Herkunft des Begriffs; dagehdrige Verb ‘glauben’ stammt von
dem althochdeutschen Verb ‘gilouben’ ab (vgl. Wal&i Wahrig-Burfeind 1997: 563), wel-
ches ‘annehmen’, ‘vermuten’, ‘fir wahr halten’,rei(religiose) Uberzeugung haben’ bedeu-
tet. Obwohl das Wort primér in einen religiosen kxt einzuordnen ist, existierte wohl auch
die Bedeutung ,sich auf einen Menschen verlas$en vertrauen” (Gotsch 1994: 19). In der
heutigen Alltagssprache bedeutet Glaubwirdigkeit geartet, dal? man es glauben kann*
(Wahrig & Wahrig-Burfeind 1997: 564).

Um sich einer wissenschatftlichen Definition desublairdigkeitsbegriffs zu nahern, ist
es sinnvoll, zunachst einen Blick auf die verscérexh Forschungsrichtungen im Bereich
Glaubwirdigkeit zu werfen. Die Glaubwirdigkeitsidmang kann grob in drei Richtungen
eingeteilt werden (vgl. Nawratil 1999: 15ff.): Nebeler inhaltsorientierten Richtung, mit
welcher sich die forensische AussagenpsychologseHadtigt — beispielsweise im Anwen-
dungsgebiet der Wahrheitsbeurteilung von Zeugeagess— existiert ein verhaltensorientier-
ter Forschungszweig. Letzterer richtet sein Augekmeuf Verhaltensweisen von
Kommunikatoren Ausdrucksprozessesowie auf die Bewertungskompetenz auf Seiten der

Rezipienten Eindrucks- oder Urteilsprozesseschliellich ist die quellen- und kontextorien-
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tierte Forschungsrichtung zu nennen, die der Psi@mus und Einstellungsforschung zuge-
ordnet wird: ,Hinterfragt werden hier [...] die veltensunabhangigen, mehr oder weniger
stabilen Merkmale eines Kommunikators, die eineziftenten dazu veranlassen, diesem
Glaubwiirdigkeit zu attestieren” (ebd.: 17). Mit Kiken wird darauf hingewiesen, dass die
drei Ansatze unterschiedliche Ziele verfolgen undwenige Schnittstellen und Gemeinsam-
keiten besitzen (vgl. 1990: 142). Berihrungspumiit kommunikationswissenschaftlichen

Interessen ergeben sich in erster Linie mit dedlgaieund kontextorientierten Forschungs-
richtung (vgl. Nawratil 2006: 21), welche auch tlie vorliegende Arbeit vorrangig von Be-

deutung ist.

3.1.2 Glaubwiurdigkeit — eine wahrgenommene Eigeafsch

In der Kommunikationstheorie findet sich mit Gotsta Aufforderung, Glaubwirdigkeit als
.mentales Konstrukt zu verstehen (vgl. 1994: H¥ntele stellt den Glaubwirdigkeitsbegriff
im Rahmen einevierstelligen Relatiordar: ,Jemand halt jemand anderen oder etwas in Be-
zug auf etwas anderes fur mehr oder weniger glaudgiti(Krotz 1999: 126, vgl. Bentele
1988: 408). Benteles Auffassung von Glaubwurdigksitrezipientenorientiert. Demgegen-
Uber stehen unterschiedliche kommunikatorzentrigngiitze, die sich meist auf friihere Pha-
sen der Glaubwaurdigkeitsforschung zurtckfihrendas®ie sogYale-Gruppeum Hovland
war beispielsweise ,davon uberzeugt, standardigrerldixe und objektive Kategorien fur die
Zuweisung von Glaubwiirdigkeit gefunden zu habenér(ach 2005: 14%) Vor allem
deutsche Wissenschaftler — neben Glinther Benteldagander Gorke zu nennen — stellten
dem ein rezipientenorientiertes Paradigma entgéggnebd.).

Folgt man dem in der modernen Kommunikationswisdeais weit verbreiteten rezipien-

tenorientierten Ansatz, ergeben sich daraus zwen@&mnahmen (vgl. Nawratil 1999: 15f.):

* Glaubwaurdigkeit ist eine Eigenschatft, die ein@jektvom Rezipientersubjektivzu-
geschrieben wir; der Kommunikator spielt — diese Denkweise vorasstyt — beim
Zuschreibungsprozess, dé&laubwirdigkeitsattribution(vgl. Kap. 3.2.3), eine eher

passive Rolle.

%  Eine andere kommunikatorzentrierte AuffassundriteKohnken: ,Glaubwiirdigkeit liegt vor, wenn ein

Kommunikator an einen Rezipienten eine Informatrermittelt, von der eglaubt daR sie zutreffend ist,
wenn also der Kommunikator keine TauschungsabsightEntscheidendes Bestimmungsstiick ist hierbei
die Intentionalitat (Kéhnken 1990: 4; Hervorhebungen im Original)eBé eindimensionale und kommu-
nikatorzentrierte Betrachtungsweise ist jedochenkbrschung isoliert (vgl. Nawratil 1999: 15).

" vgl. Flanagin & Metzger 2007: 321; Fogg u.a. 2802 Tseng & Fogg 1999: 40; Sundar 1998: 57



Glaubwurdigkeit im Internet 61

» Glaubwurdigkeit kann sich sowohl auf Personen athaauf deren Aussagen bezie-
hen. Folglich existieren unterschiedlickibjekte einer Glaubwirdigkeitsattribution
auf unterschiedlichekbenen Bentele selbst unterscheidet zwischen Kommunikator-
und Medienglaubwaurdigkeit (vgl. Bentele 1988: 400fDie Forschung hat eine feine-
re Einteilung der einzelnen Objekte vorgenommen Ebenen hierarchisch in Bezug

gesetzt (vgl. Kap. 3.2.2).

Definitionsvorschlag fur ‘Glaubwurdigkeit’

Es gibt viele wissenschaftliche Definitionen fElaubwiirdigkeitiengl.:‘ Credibility' °®). Ben-
tele versteht darunter ,eine Art Filter im Prozeds #Vissenserwerbs, [...] der diesen Prozel}
gleichzeitig steuert® (Bentele: 1988: 408). Wirthrrhuliert eine andere Definition des
Glaubwiirdigkeitskonstruktes. Diese beinhaltet nmabgli— nicht zwingende — Meinungs- und
Einstellungsdnderungen auf Seiten des Rezipiebarauf aufbauend entsteht folgender De-
finitionsvorschlag:

.[Glaubwirdigkeit ist eine vom Rezipienten aktivgaschriebene bzw. attribuierte
Eigenschaft, die sich auf unterschiedliche Objektel Ebenen beziehen kann]
Glaubwirdigkeit kann [darUber hinaus] als prinZipiereitschaft verstanden wer-
den, Botschaften eines bestimmten Objekts als frerick zu akzeptieren [...] [und]
kann [...] auf konkreten Evaluationsprozessen odérlmages beruhen, die sich
beim Subjekt herausgebildet haben, von ihm jeddelOajekteigenschaften wahr-
genommen werden. Botschaften konnen konkret [...t atistrakt [...] sein.” (Wirth
1999: 55; Erganzungen: d. Verf.)

Fogg u.a. definieren ‘glaubwuirdige Information’ bgen auf das ObjektVebsite Zuséatzlich

betonen sie die Mehrdimensionalitat des Glaubwitaiigkonstruktes:

,IU'S important to note that credibility is a pereed quality. It is not a property of a
Web site, such as how many words the site contirteow many links are on the
page. Instead, when one discusses credibilitg, always from the perspective of the
observer’s perception. It's also important to ustkand that people perceive credibil-
ity by evaluating multiple dimensions simultanegus{Fogg u.a. 2002b: 9)

% |m Englischen ist der Begriff ‘Credibility’ gebuéhlich, den Fogg und Tseng synonym zu ‘Believapili

verwenden: ,Credibility can be defined as belielighiCredible people are believable people; criib-
formation is believable information. Some languages the same word for these two English words. In
our research, we have found that believability igo@d synonym for credibility in virtually all casé
(Fogg & Tseng 1999: 39)
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3.1.3 Kerndimensionen des Glaubwirdigkeitskonstsukt

Glaubwiirdigkeit lasst sich in kleinere Teilkompoten zerlegen; es handelt sich um ein
mehrdimensionales Konstrukt (vgl. Gaziano & McGra@i86: 452; Tseng & Fogg 1999: 40).
Allerdings konnte sich die Forschung bislang nalbschlie3end auf einen Satz an Dimensio-
nen einigen (vgl. Self 1996: 421ff.).

Bereits bei den in den fiinfziger Jahren durchgegithiyale-Studielf zur Kommunika-
torglaubwiirdigkeit unterscheiden Hovland u.a. (M$59: 21) zwischen zwei voneinander
unabhangigen Dimensionetkompetenz(‘expertness’) undVertrauenswiurdigkeit(‘trust-
worthiness’). Die einzelnen Dimensionen reprasesigeweils eine Menge von wahrge-
nommenen Eigenschaften. ,So manifestiert sich dd@mpetenz im Ausmald des Wissens
um ein bestimmtes Fachgebiet, in Hinweisen auf iQketion, Leistungen oder Intelligenz”
(Nawratil 1999: 17; vgl. Tseng & Fogg 1999: 40).nbpegentber — so Nawratil — umfasst die
Dimension ‘Vertrauenswaurdigkeit’ die aristotelischerkmale Ehrlichkeit und Lauterkeit
der Motive (vgl. ebd.). Beide Dimensionen missem\vRezipienten als ‘positiv’ wahrge-
nommen werden, damit eine ‘positive’ Glaubwurdigaitribution zustande kommt (vgl.
Tseng & Fogg 1999: 40). Vermutlich ist eine hohetk&ienswirdigkeit fur die Glaubwur-
digkeitsattribution jedoch von grol3erer Bedeututsgyesne hohe Kompetenz (vgl. Nawratil
1999: 17; Lui & Standing 1989: 219f.).

Berlo u.a. (vgl. 1969: 574) ermitteln eine weitarebhangige Dimension des Glaubwdir-
digkeitskonstruktesDynamik (‘dynamism’), mit den Polen ‘aggressiv-sanft’ (Gagssive-
meek’), ‘nachdrucklich-zogerlich’ (‘emphatic-hesitg, ‘aktiv-passiv’ (‘active-passive’),
‘mutig-furchtsam’ (‘bold-timid’), ‘energiegeladen-ide’ (‘energetic-tired’).

Faktorenanalysen forderten seit den 1960er Jahren Reihe weiterer mutmallicher
Dimensionen des Glaubwiurdigkeitskonstruktes zu Tagke Metzger u.a. 2003a: 298; Histo-
rie: Kiousis 2001: 383ff.J° Oftmals ist unklar bzw. umstritten, ob es sich dim gefundenen
Faktoren tatséchlich um zugrunde liegemmimensionendes Konstruktes oder lediglich um
Pradiktorenfur Glaubwirdigkeit handelt (vgl. Rieh & Danielsg@07: 8).

Wirth bemangelt das theorielose Vorgehen beim Sdmuan Indikatoren. In der Folge
entstehen immer neue Dimensionen von Glaubwirdigken denen nicht hinreichend be-
kannt ist, in welchem logischen Verhaltnis diesenZlonstrukt stehen. Schlussendlich min-

de dieser Prozess in einer Verwéasserung des Gladlgkaitskonstruktes (vgl. Wirth 1999:

% Eine Zusammenfassung einer typischen Yale-Sfintiet sich bei Kohring (vgl. 2004: 23).

0 Beispielsweise: Verstandlichkeit, Ahnlichkeithik, soziale Billigung (vgl. Wirth 1999: 49ff.).
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49ff.; Kritik am Vorgehen der Glaubwirdigkeitsfomsmg: Metzger u.a. 2003a: 299). Wirth
schlagt demzufolge eine Rickbesinnung auf die Keredsionen — ‘Aufrichtigkeit’ und

‘Sachverstand’ — vor.

3.1.4 Abgrenzung zum Imagebegriff

Scheufele weist darauf hin, dass die Konzepte ‘Blaudigkeit’ und ‘Image’ haufig nicht
ausreichend voneinander abgegrenzt werden (vgR:128 Lemert 1969: 306f'). Maletzke
vertritt die Auffassung, die Glaubwurdigkeit einkemmunikators sei Teil seines Images
(vgl. 1963: 128ff.). Verallgemeinernd findet sicte d\ussage, Glaubwirdigkeit sei ,bekannt-
lich nur eines von mehreren Bestandteilen einegésia(Scheufele 1999: 71).

Offenbar existiert zwischen dem Image und der Ghdubigkeit eines Objekts eine
Wechselwirkung. Glaubwirdigkeit kommt also auf zwaiten’ zustande: zum einen durch
direkte Rezeption bzw. Wahrnehmung des Objekts, anderen indirekt, ohne eine konkrete
Primarerfahrung — beispielsweise dutotage- oder Urteilstransferg/gl. Réssler & Ognia-
nova 1999: 113). Doch was genau sind Images? Dagdbegriff hat in der deutschsprachi-
gen Literatur der Marktpsychologie eine langereditran (vgl. Kroeber-Riel & Weinberg
2003: 197). Kroeber-Riel und Weinberg definieremdias alsubjektive Konstrukte

»INn einem Ubertragenen Sinn bedeutet Image sovieldas Bild, das sich jemand

von einem Gegenstand macht. Ein Image gibt diesktilsgen Ansichten und Vorstel-

lungen von einem Gegenstand wieder. [...] [dazu gahi6Anm. d. Verf.] das sub-

jektive Wissen Uber den Gegenstand als auch (gefidlige) Wertungen [...]. Dem

Image werden demzufolge etwa dieichenMerkmale zugesprochen, mit denen wir

bisher dieEinstellunggekennzeichnet haben.” (Kroeber-Riel & Weinber§20a.97;
Hervorhebungen im Original)

Obwohl ‘Einstellung’ und ‘Image’ sich in ihren Marlalen stark dhneln, unterscheiden sich
beide Konzepte durch ihre Perspektive: Eine Eihstglbeschreibt die Individualebene, also
das subjektive Verhaltnisiner Person zu einem Gegenstand. Ein Image hingeggegsins-
tandszentriert und bezeichnet ,die Einstellungeter Personen bezogen auf einen sog. Mei-
nungsgegenstand. [...] Images sind also Einstellumgeonzialen Grundgesamtheiten* (Raab
u.a. 2009: 67; Hervorhebung d. Vert.).

Diese Auffassung ist in der Werbepsychologie weitbveitet (vgl. Miller 1989: 125).
Die kommunikationswissenschatftliche Definition vbterten und Westerbarkey, welche in

" Uberblick zum Imagebegriff vgl. Boulding (1969f.Bsowie Baskin & Aronoff (1988: 63ff.).
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der vorliegenden Arbeit Anwendung finden soll, mtebenfalls didntersubjektivitatvon

Images gegentber Einstellungen:

zunter einem Image versteht man [...] ein konsonaesema kognitiver und emo-
tiver Strukturen, das der Mensch von einem ObjBlergon, Organisation, Produkt,
Idee, Ereignis) entwirft. [...] Images sind als skide Konstruktionen anzuspre-
chen, die der Mensch sich vor allem fiir all sol€igekte erzeugt, tber die er kein
direkt zugangliches Wissen, keine unmittelbare bawe zu geringe Erfahrung ver-
fugt. [...] Ein Image unterscheidet sich von einendiellung, weil es kein subjekti-
ves, sondern ein soziales Konstrukt darstellt, @m dich der einzelne orientieren
kann.” (Merten & Westerbarkey 1994: 206)

Eine weitere Facette ist fur die vorliegende Arlveih Bedeutung — Images reduziekeom-
plexitat und helfen, Objekte einzuordnen: ,Auf Grund seistreotypisierenden und pau-
schalierenden Art entlastet das [.] [Image, d. Yeds bietet Orientierung bei komplexen
Sachverhalten* (Dernbach 2005: 145).

Die Zuordnung des Glaubwirdigkeitskonstruktes zorage erzeugt zunachst einen Wi-
derspruch. Schlief3lich unterstreicht die Kommunddegwissenschaft die Subjektivitat des
Glaubwiirdigkeitskonstruktes, charakterisiert albveteserseits Images als soziale Konstrukte.
Dennoch besteht nur ein scheinbarer Konflikt, deh $ei genauerer Unterscheidung zwi-
schen desubjektiverund derintersubjektiverEbene auflést: Images sind immer intersubjek-
tiv, Einstellungen immer subjektiv. Glaubwirdigkkihgegen hat sowohl eine subjektive als
auch eine intersubjektive Perspektive:

* Subjektive Glaubwirdigkeihachfolgend kurz al&laubwirdigkeitbezeichnet, orientiert
sich am einzelnen Rezipienten. Sie ist Bestanditedr Einstellung zu einem Objekt.

« Intersubjektive Glaubwurdigkeitrientiert sich am Objekt, dem Glaubwirdigkeit eug
schrieben wird. Sie subsumiert glaubwuirdigkeitsratee Eigenschaften, die eine Gruppe

von Rezipienten demselben Objekt zuschreibt unBastandteil des Objekt-Images.

Dieser Ansatz stellt eine rezipientenbasierte, ldbjeentierte Sichtweise zur Verfiigung, ohne
jedoch eine objektive, inharente Glaubwurdigkeih @bjekten vorauszusetzen. Nicht selten
hat die empirische Glaubwirdigkeitsforschung impldie intersubjektive Glaubwurdigkeit
zum Gegenstand, ohne jedoch explizit darauf hinmeme(vgl. exemplarisch: Kiousis 2001,
Flanagin & Metzger 2003; Hong 2006). Obwohl dieeistibjektive Glaubwurdigkeit keine
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allgemeingultigen Aussagen uber ein Objekt liefeann, erscheint sie als Préadiktor fir des-

sen subjektive Glaubwiirdigkeit geeigriet.

3.1.5 Abgrenzung zu Vertrauen

Vertrauen (engl. ‘Trust’) wird in der ,kommunikatis- und medienwissenschatftlichen For-
schung haufig mit Glaubwiirdigkeit gleichgesetzte(Bbach 2005: 1385. Glaubwirdigkeit
und Vertrauen sind miteinander verwandt (vgl. Tsé&nd-ogg 1999: 41); forschungsge-
schichtlich war Vertrauen als Kernkonstrukt von @autrdigkeit angelegt (vgl. Rieh & Da-
nielson 2007: 6). Eine klare Unterscheidung dedéeiBegriffe ist unerlasslich (vgl. Kohring
2004: 13ff.). Tseng und Fogg definieren VertrauemgemaR als subjektive Uberzeugung,
etwas zu glauben:

»Trust indicates a positive belief about the peredireliability of, dependability of,
and confidence in a person, object, or processélifj & Fogg 1999: 41)

Neben der Zuversicht und Zuverlassigkeit basiertdifinition auf der Vertrauenswirdigkeit
eines Objekts und baut somit auf einer Kerndimendies Glaubwirdigkeitskonstruktes auf.
Umgekehrt ist Glaubwirdigkeit ,sinnvollerweise ais Teilphdnomen von Vertrauen rekon-
struierbar” (Bentele 1990: 305) und damit , Teil desnplexen sozialen Mechanismus Ver-
trauen” (Dernbach 2005: 138). Winkel formuliertekausale Abhangigkeit beider Konzepte:

~Wahrend Vertrauen fur das Bewusstsein steht, dass Sache oder Person die ihr
zugeschriebene Eigenschaft besitzt und die ihraugeten Funktionen erfillt, steht
Glaubwirdigkeit fur die Summe der Merkmale einecl&aoder einer Person, die
Vertrauen erzeugen.” (Winkel 1999: 194)

In dieser Logik ist Glaubwurdigkeit eine von melereunabhangigen Variablen, die letztend-
lich zur Vertrauensbildung beitragt. Aus der Pekspe der empirischen Forschung erscheint
es deshalb im Rahmen der vorliegenden Arbeit silteryesich anstelle des Vertrauens mit

der subjektiven und intersubjektiven Glaubwuirdigkein Objekten zu befassen.

2 Dem liegt folgende Annahme zugrunde: Ein Objekthmoher intersubjektiver Glaubwiirdigkeit wird von

einem unbekannten Rezipienten wahrscheinlichesudgektiv glaubwirdiger eingestuft als ein Objekt m
geringer intersubjektiver Glaubwirdigkeit. Entsclegid ist, dass der Rezipient aus einer vergleiembar
Stichprobe stammt wie diejenigen Rezipienten, d&eurteilungen die intersubjektive Glaubwiirdigkeits
beurteilung bilden. Stichprobengréle und Streuumdiamnder intersubjektiven Glaubwirdigkeitsbeurtei-
lungen bestimmen die Qualitat des Pradiktors. Jmgger die Streuung und gréRer die Stichprobe,odest
besser der Pradiktor.

Zur Rolle des Vertrauens im Zusammenhang mitrm&dionstechnologien vgl. Marsh & Dibben (2003:
465ff.).

73
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3.2 Glaubwiurdigkeit medial vermittelter Kommunikati

Massenmedial vermittelte Botschaften kann man l&nglomerate’ unterschiedlicher Be-
zugsobjekte verstehen, denen Rezipienten —einzignaber als Ganzes gesehen— Glaubwr-
digkeit zuschreiben kénnen. Aufbauend auf einerdzhst groben Unterscheidung werden
relevante Glaubwirdigkeitsobjekte identifiziert umdtereinander in Bezug gesetzt. An-
schlieBend wird betrachtet, wie Rezipienten Glaubigkeit zuschreiben, d.h. wie sie Objek-
te evaluieren, welche Arten von Urteilen sie fallemd welche Fehler bei der Beurteilung
auftreten konnen. Schliel3lich interessieren Weehdalngen zwischen Objektbeurteilungen,

Glaubwirdigkeitstransfers sowie die relative Glaukigkeit einzelner Bezugsobjekte.

3.2.1 Quelle, Medium und Mitteilung

Im Gegensatz zur interpersonalen KommunikatiomistGlaubwurdigkeitszuschreibung bei
medial vermittelten Botschaften von einer gréf3efahl von Einflussgréf3en abhéngig, be-
zieht sich auf verschiedene Objekte (vgl. Wirth@:985) und ist somit prinzipiell komplexer.

Die Glaubwurdigkeitsforschung massenmedial veritétd3otschaften hat sich in drei ,Stro-

mungen*® differenziert (vgl. Metzger u.a. 2003a: BT®Entsprechend unterscheidet Nawratil
(vgl. 1999: 19ff.):

o ,Glaubwiurdigkeit von Quelle (und Objekt der Kommketion)
e Glaubwirdigkeit des Mediums

* Glaubwurdigkeit der Mitteilung*

‘Quellen und Objekte der Kommunikation’ sind Persondie in der Berichterstattung vor-
kommen. Fur die Glaubwurdigkeitszuschreibung isti@sei unerheblich, ob Objekte einen
aktiven oder lediglich passiven Anteil haben, ob aiso in einem Beitrag selbst zu Wort
kommen oder ob nur tber sie gesprochen bzw. gebamiwird. Nawratil ordnet verschiede-
ne Einzelmerkmale wie etwa den ‘Ruf im Kollegenkreien Dimensionen des Glaubwirdig-
keitskonstruktes z(¥ Die Glaubwiirdigkeit der Quelle bzw. des Objektsridder vermittelten
Kommunikation in groRem Umfang abh&ngig von dersbBdiung durch den Kommunikator
(vgl. Nawratil 1999: 21ff.; Kohring 2004: 61).

" Einige Forscher unterscheiden lediglich zwei Hatipmungen (vgl. Dernbach 2005: 138; Dutta-Bergman

2004: 253ff.; Kiousis 2001: 382).

Eine ,Einstufung als Fachmann“ oder die ,Zugegkeit zu bestimmten Hierarchieebenen” stehen dabei
als Merkmal fur Kompetenz. Merkmale wie ,Offenlegumnon Motiven, Interessen und Abhéngigkeiten*
bilden die Basis fur Vertrauenswirdigkeit (vgl. Nawil 1999: 21f.).
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Bei der Glaubwirdigkeit des Mediums konzentriechstie Forschung auf die relative
Glaubwiirdigkeit verschiedener Kommunikationsfornbew. Mediengattungen im Vergleich
(vgl. Metzger u.a. 2003a: 296; vgl. Abschnitt ‘teta Glaubwirdigkeit’: Kap. 3.2.4). Laut
Nawratil sind ,ahnliche Ausloser[merkmale] heraneben® wie bei der Glaubwirdigkeit der
Quelle: Der medialen Vermittlungskompetenz ents$praie Fachkompetenz der Quelle. De-
ren Vertrauenswirdigkeit ,entspricht auf Seiten dledien die Forderung nach Fairnel3, Un-
parteilichkeit und Objektivitat” (Nawratil 1999: 24Hervorhebungen entfernt). Metzger u.a.
nennen zusatzliche, inharente technologische unétstelle Merkmale, die fur Glaubwir-
digkeitsunterschiede einzelner Medien verantwdrtiimd (vgl. 2003a: 307ff.

Merkmale der Mitteilung werden zur Glaubwirdigkattsbution herangezogen, wenn
ein Rezipient ,[...] nicht genligend weil3, um die Quadleines Aussageninhalts beurteilen zu
konnen* (Nawratil 1999: 27f.) bzw. wenn hohe Motiga und grol3es Interesse vorliegen
(vgl. Metzger u.a. 2003a: 302; ausfuhrliche Betranh: vgl. Kap. 4.4). Im Gegensatz zur
Quellen- und Medienglaubwiurdigkeit liegen der Glalldigkeit der Mitteilung andere Di-
mensionen zu Grunde. Metzger u.a. nennen zwei @mgde Dimensionen (vgl. 2003a:
302ff.):

« Struktur Gut organisierte (gegliederte) Mitteilungen werdgegeniber unorganisierten

(unstrukturierten) Mitteilungen vom Rezipienten glisubwirdiger wahrgenommen.

e Inhalt der Mitteilung die sich weiter in die Faktoren Qualitat, Tendemx Farbung

(engl. ‘Language Intensity’) sowie Prasentatiorg{etDelivery’) untergliedern lasst.

Mitteilungsqualitatist eine Grof3e, die angibt, wie ‘gut geschriebamd interessant die Mit-
teilung durch den Rezipienten eingestuft wird (eB03). Aktualitat, Fehlerfreiheit, Plausibi-
litat, Konsistenz, Verstandlichkeit und die Angatmn Quellen, Statistiken und Testimonials
erhohen neben anderen Merkmalen die Qualitat éfieeilung (vgl. Rieh & Belkin 1998:
279ff.; Metzger u.a. 2003a: 303; Hong 2006: 11&&&fe 2002: 215ff.)Tendenz und Far-
bungbeeinflussen die Glaubwiurdigkeit der Mitteilungeefalls: Positiv wirken die Verwen-
dung von Metaphern, Vergleichen, Fachtermini sowatevechslungsreiches Vokabular,

personalisierende Elemente, Dialekt und passivekSastruktioner! Negativ wirken bei-

6 Zu den technologischen Merkmalen zéhlen beispite Moglichkeiten der Visualisierung, Zeitndhelun

Rezeptionsaufwand. Strukturelle Merkmale umfassamttiche, organisatorische und 6konomische Rah-
menbedingungen (vgl. Metzger u.a. 2003a: 307f.).

" An dieser Stelle sei an d&rubenhundvon Arthur Schiitz erinnert (vgl. Schiitz & H6mb@&98). Schiitz
verfasste unter der Identitat eines ‘Dr. Erich &itton Winkler’ einen haarstraubenden Leserbriefiign
‘Neue Freie PresseDie offenkundigen inhaltlichen Widerspriche blielser Redaktion verborgen; man
lie3 sich offenbar vom (pseudo-)wissenschaftlicBehreibstil blenden — die Zuschrift wurde abgedtuck
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spielsweise Obszonitaten und der Einsatz von Sdhidrfern (vgl. Metzger u.a. 2003a: 303).
Die Prasentation der Mitteilung wird haufig in irgersonalen Kommunikationssituationen
erforscht (Faktoren: Artikulation, Aussprache, $pigeeschwindigkeit, etc.; vgl. ebd.: 304);
sie ist fur audiovisuelle Darstellungen im Web jelde@benso relevant. Je mehr Makel die
Prasentation durch den Vortragenden enthélt, dexjaubwirdiger wird die Quelle wahrge-
nommen.

Mit Chaffee wird darauf hingewiesen, dass Rezigenbffenbar nicht zwischen der
Quelle einer Botschaft und dem Kanal, der sie tUbiggl) unterscheiden (vgl. 1982: 62f.).
Zudem uberlappen sich die einzelnen Konstrukte. @phffee 1982: 62; Kiousis 2001: 384;
Metzger u.a. 2003a: 313) bzw. stehen miteinand&/échselwirkung (vgl. Slater & Rouner
1996: 981ff.). Dennoch erscheint die theoretiscliéei2nzierung zwischen der Glaubwir-

digkeit der Quelle, des Mediums und der Mitteil@dderst sinnvoll.

3.2.2 Bezugsobjekte und deren Hierarchisierung

Die vorangegangene Unterscheidung in Quelle, MediathMitteilung orientiert sich an den
jeweiligen Bezugsobjekterdenen Rezipienten Glaubwiurdigkeit zuschreibere. Beézugsob-
jekte lassen sich weiter ausdifferenzieren undanaotiisieren. Scheufele nennt vier ,Anwen-
dungsbeziige* (vgl. 1999: 78) Bei Schweiger findet sich eine sechsstufige Hia (vgl.
1999: 91; Abbildung 17 auf der Folgesgite

Auf der ersten Stufe Prasentatot) steht im Web der vom Nutzer wahrgenommene
Uberbringer einer Botschaft, beispielsweise Natiteisredakteure, Sprecher von Podcasts
oder Videoblogger. Aufgrund der Vielfaltigkeit derasentationsformen im Web finden sich
alle Prasentatorentypen, die aus den klassischafiehtgattungen bekannt sind; zuséatzlich
agieren im Internet zahlreiche nicht-professiondiew. in verstarktem MalR pseudo-
journalistische Préasentatoren. Dazu zahlen bespéte Privatpersonen, journalistische Lai-
en, anonyme Nutzer, Unternehmenssprecher und P&dRégn.

Die zweite Stufe Urheber, Akteu) bilden ,Personen, tber deren Handlungen und Aus-

sagen in den Medien berichtet wird* (Schweiger 198®). Die Grenze zwischen Urheber,

8 Mediengattung (z. B. ‘das Fernsehen’, ‘das Ire€jnEinzelmedien (z. B. ‘die ARD’, ‘der Kommunitia

onsmodus WWW’), einzelne Bestandteile der Berichédtung (‘die Tagesschau’ bzw. ‘ein Beitrag in den
Tagesthemen’, ‘Spiegel Online’ bzw. ‘ein ArtikelfaDF Online’) sowie Kommunikatoren (z. B. ‘Ulrich
Wickert').
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Akteur und Prasentator verwischt im Web zunehmarfgrand des Phanomens der nutzer-
generierten Inhalfé

Die dritte Stufe (Redaktionelle Einheiténsetzt sich im Web aus dem einzelnen Artikel
bzw. Beitrag auf einer Website zusammen. Gesamtesifés wieSpiegel OnlineSiddeut-
sche.de etc. stellen die vierte StufeMedienprodukt® dar. Neben bekannten journalisti-

schen Produktmarken existiert im Web ein umfanges¢c sehr heterogenes Produktspektrum.

Abbildung 17: Hierarchiestufen von Glaubwirdigkefigkten
Stufe Beispiele

1 Prasentato Moderator, Sprecher, Kommentator usw.

2 / Urheber, Akteur\ Politiker usw.
3 / Redaktionelle Einheiten\ Sendung, Beitrag, Artikel usw.
4 / Medienprodukt \ ARD, RTL, SZ, Bild usw.

5 Subsystem einer Mediengattung Off.-re. TV, Boulevardzeitungen usw.

6 / Mediengattung \ TV, Tageszeitung, WWW usw.

Quelle: Schweiger 1999: 91

Auf der finften Stufe Subsysteme einer Mediengatty)ngubsumiert Schweiger Gruppen
von Medienprodukten mit inhaltlicher bzw. institutieller Ahnlichkeit (vgl. 1999: 92). Sub-
systeme in den klassischen Mediengattungen sirgpieésweise Boulevard- bzw. Qualitats-
zeitungen sowie Offentlich-rechtliche bzw. priv&endfunkveranstalter. Im Web ware je
nach Blickwinkel eine Unterscheidung nach dem GladProfessionalitat bzw. Institutionali-
sierung, aber auch eine Gliederung nach thematiscBehwerpunkt oder Finanzierungs-
modell denkbar. Die sechste Stufe verkdrpert sBhte gesamte Mediengattungen wie

etwa ‘das Fernsehen’, ‘die Tageszeitungen’ odes Wab'.

" Nutzergenerierte Inhalte (englUser-Generated Contehtbezeichnen Daten wie Texte, Bilder, Filme,
Audiodateien und Kommentierungen, ,die von solcRemsonen fir eine mediale Verwendung bereitge-
stellt [.] [werden], die in Bezug auf die Ersteltydieser [Daten] nicht vertraglich an ein Medierunéh-
men gebunden sind” (Rogge 2007: 14; Erganzung¥®ert).
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Die Einordnung von Suchmaschinen in diesen Kon&xhicht eindeutig. Je nach Be-
trachtungsweise erscheint eine KategorisierungSalssystem (‘Suchmaschine’) bzw. Me-
dienprodukt (‘Google’) sinnvoll. Suchmaschinen $gaie durch ihre Informationsvermitt-
lungsfunktion vermutlich auch in der Wahrnehmung Nitzer eine Sonderrolle, die in
Kapitel 3.5 néher beleuchtet wird.

3.2.3 Glaubwiurdigkeitsattribution

Bei der Zuschreibung von Glaubwiurdigkeit spielemBalungs- und Entscheidungsprozesse

eine tragende Rolle. Ausgehend von der Theorie Hiogdvgl. 1987) lassen sich zwei For-

men von Beurteilungen unterscheiden, die auch enfKbntext der Internetrecherche tber-

tragen wurden (vgl. Rieh & Danielson 2007: 32):

» vorhersagende Beurteilungen (engl. ‘predictive grdgnts’), dievor dem Zugriff bzw.
der Rezeption eines Glaubwirdigkeitsobjekts erfolged

» auswertende Beurteilungen (engl. ‘evaluative judgetsi) wahrendder Rezeption.

Vorhersagende Beurteilungen stitzten sich auf Hoawgen des Rezipienten gegeniber ei-
nem Objekt, beispielsweise einem bestimmten Zesdaridkel oder einer Websit@ftmals
werden Anhaltspunkte (so§urrogat@ herangezogen, um auf die Glaubwurdigkeit des Ob-
jektes zu schliel3en. Bei einer Internetrecherche dies beispielsweise Linktexte, Inhaltsan-
gaben, Dokumententitel, Snippets in Suchmaschimeh weitere Metainformationen (vgl.
ebd.). Bereits in diesem Schritt fungiert die zuipeiebene Glaubwurdigkeit als eine A¢-
lektionsfilter. vermeintlich glaubwiirdige Informationen werderufiger selektiert als ver-
meintlich unglaubwuirdige (vgl. Rieh & Hilligoss 280 56; Hotchkiss u.a. 2004: 15;
Princeton 2002: 1; Bentele 1988: 437).

Sobald das Objekt selbst evaluiert wird, folgenvwaarsende Beurteilungen (vgl. Rieh &
Hilligoss 2008: 56) anhand von Glaubwirdigkeitsmealen (vgl. Glaubwirdigkeitskriterien
im Web: Kap. 3.4). Auswertende Beurteilungen werdahei mit den vorhersagenden Beur-
teilungen abgeglichen. Ergibt sich eine Diskrepamscheiden sich die Rezipienten mdagli-
cherweise zum Wechsel der Quelle, der Mitteilungrates Mediums. Der Prozess ist iterativ

und wiederholt sich — entsprechendREcherche-Involvemefigl. Kap. 4.4) vorausgesetzt

8 Freilich wahlen Rezipienten nicht in jedem Fa# dlaubwirdigsten Quellen bei Internetrecherciiah

und Hilligoss nennen Gleichgiltigkeit gegentber @taubwirdigkeitsproblematik, Zeitmangel sowie die
fehlende Bereitschaft, Zeit und Aufwand zu investie als Grinde (vgl. 2008: 57). Eine ausfuhrliglues-
einandersetzung erfolgt im Zusammenhang mit denz&pindefRecherche-Involvemeniggl. Kap. 4.4).
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bis das Vorgefundene dem Erwarteten zumindest ectisgvgl. Rieh & Belkin 2000 zit. n.
Rieh & Hilligoss 2008: 57).

Eine weitere Beurteilungsform, die mit Glaubwirdigkn Zusammenhang steht, ist die
Uberpriifung (engl. ‘verification’); sie erfolgt immenach dem Evaluieren, wird aber nur
manchmal eingesetzt, beispielsweise wenn Rezipiewtdersprichliche Informationen be-
gegnen oder die Information angewendet werden(ggll Rieh & Hilligoss 2008: 56). Fur

die vorliegende Arbeit sind alle drei Formen votetesse.

Auswertende Glaubwaurdigkeitszuschreibungen basiatérEvaluationen, die angemes-
sen oder aber unzutreffend sein kbnnen. Tseng ogd Bystematisieren vier Evaluationen
von Glaubwirdigkeit in Zusammenhang mit der Nutzwwmgn Computerprodukten (vgl.
Tseng & Fogg 1999: 44; Fogg & Tseng 1999: 83);Rhstematik lasst sich jedoch auf belie-
bige Glaubwurdigkeitsobjekte verallgemeinern (Vglbelle 2).

Tabelle 2: Evaluation von Glaubwirdigkeit

Nutzer nimmt Objekt wahr als Nutzer nimmt Objekt wahr als
‘glaubwiirdig’ ‘nicht glaubwirdig’
Objekt ist glaubwiirdig adaquate Akzeptanz (elrfglgI‘?r?cbrggjllitt?fiwii’)
Leichtglaubigkeitsfehler

Objekt ist_nichtglaubwiirdig adaquate Zuruckweisung

(engl. ‘incredulity error’)

Quelle: vgl. Tseng &0gg1999: 44; ,Produkt” ersetzt durch ,Objekt*: d. Ver

Dabei stellen Tseng und Fogg der subjektiv wahrgenenen Glaubwaurdigkeit des Nutzers
die ‘tatsachliche Glaubwiirdigkeit’ eines Objektsgeelibef’ Wird das Objekt adaquat
wahrgenommen, folgen Akzeptanz (positive Wahrnehlghdozw. Zurlickweisung (negative
Wahrnehmung). Bei unzutreffender Evaluation deru@irdigkeit begeht ein Nutzer je

nach Kontext einen der beiden folgenden Attribugfehler:

» ‘Leichtglaubigkeitsfehler’; uglaubwiirdiges Objekt wird als glaubwiirdig eingestuf
* ‘Unglaubigkeitsfehler’: glaubwirdiges Objekt wirtbainglaubwirdig eingestuft.

8 In der rezipientenorientierten Betrachtungsweisestiert die objektive Glaubwiirdigkeit eines Olgek

nicht. Jedoch bendtigt das Modell von Fogg und §seinen Bezugspunkt, um Fehleinschatzungen — die
zweifelsfrei stattfinden — als solche klassifiziemu kénnen. Der Verfasser schlagt diesbeziglichBiy-
riff der intersubjektiven Glaubwurdigkeibr (vgl. Kap. 3.1.4).
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Rezipienten verfolgen dartber hinaus unterschiledli&trategien bei der Evaluation von
Glaubwiirdigkeit. Fogg und Tseng schlagen drei Eatedasmodelle fur Computerprodukte
vor, die sich jedoch nach Meinung des Verfasserlgtrmalien fur andere (zunéachst unbe-
kannte) Glaubwirdigkeitsobjekte eignen (vgl. Fogdrgeng 1999: 84; Abbildung 18). Die
Akzeptanz eines Objekts durch den Rezipienten d&wchnach bestimmt durch die ,theore-
tische Glaubwirdigkeit* des Objekts (vgl. ebd.:.84)

Abbildung 18: Modelle der Glaubwurdigkeitsevaluatio

Binary Evaluation Threshold Evaluation Spectral Evaluation
user ..........................
accepts
user |
rejects
object is object is object is object is object is object is
not credible credible not credible credible not credible credible

Quelle: Fogg & Tseng 1999: 84; ,product” ersetztatiu,object”: d. Verf.

Bei derbinaren Evaluationengl. ‘binary evaluation’) wird eine Entweder-odentscheidung
getroffen: Das Objekt ist entweder glaubwirdig ageglaubwirdig, es besteht keinerlei Ab-
stufung. EineSchwellenwert-Evaluatiogengl. ‘threshold evaluation’) beinhaltet oberedun
untere Grenzwerte, aul3erhalb derer ein Objekualgylaubwirdig eingestuft wird. Zwischen
den Grenzwerten wird das Objekt als ,einigermafigatibwirdig wahrgenommen. Die dif-
ferenzierteste und komplexeste Evaluationsstratégfiedie spektrale Evaluation(engl.
‘spectral evaluation’), die sorgfaltige Abwagungiwgrof3en kognitiven Aufwand erfordert.
Die Wahl der Evaluationsstrategie ist abhangig mwhreren Faktoren (vgl. ebd.: 84):
Dazu zahlen der Grad des Interesses, den Rezipi@mem Objekt entgegenbringen, die
Bereitschaft zur Verarbeitung von Informationen)alie von den kognitiven Fahigkeiten und
situationsabhangigen Faktoren beeinflusst wird, \tBetrautheit mit der Materie sowie die
Anzahl an verfligbaren Referenzpunkten (z. B. Quoglldie zu einem Vergleich herangezo-
gen werden kénnen. Fogg und Tseng zufolge detegnivior allem defGrad an Interesse und

Vorwissen, das sogersonliche Involvemendie Wahl des Evaluationsmodells (vgl. ef5d.).

8 Eine ausfiihrliche Betrachtung erfolgt im Rahmen ituations- und Nutzervariablen (vgl. Kap. 44).
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Anwender der bindren Evaluation sind typischerweisaig interessiert, haben eine ge-
ringe Bereitschaft zur Verarbeitung von Informasgansind wenig vertraut mit der Materie
und verfigen Uber eine kleine Zahl an Quellen —igstans ein Merkmal trifft dabei auf sie
zu. Als Beispiel nennen Fogg und Tseng einen unvieoten Schler, der im Web Informati-
onen fur eine Geschichtsarbeit mit Abgabetermimachsten Tag sucht. Die Schwellenwert-
Evaluation wird Ublicherweise eingesetzt bei motigralnteresse, mittelmafiger Verarbei-
tungsbereitschatft, teilweiser Vertrautheit mit dehema und der Moglichkeit, mehrere Quel-
len miteinander zu vergleichen. Dies ist etwa dalf Bei einem Touristen, der ein 6ffent-
liches Informationsterminal nutzt, um ein geeigeefestaurant fir das Abendessen zu
finden. Die spektrale Evaluation setzt grol3es &#®e, hohe Verarbeitungsbereitschaft (ein-
schlie3lich kognitiver und situativer Voraussetzemy grofe Themenvertrautheit und die
Verfugbarkeit einer erheblichen Zahl von Quellemaus — alle Bedingungen mussen erfullt
sein, wie etwa bei einer chronisch kranken Perd@nnach neuen Behandlungsmaéglichkeiten
im Internet und in medizinischen Fachzeitschrifeoht.

Ein- und dieselbe Person kann dabei unterschiezlidébdelle verwenden — je nach Situ-
ation, Motivation bzw. Involvement. Die genanntenté&rien sind dabei lediglich Indizien fir
den wahrscheinlichen Einsatz des jeweiligen Modk#ame hinreichenden Voraussetzungen.

3.2.4 Glaubwaurdigkeitstransfers

In diesem Rahmen der Zuschreibung von Glaubwirdigke# einzelne Bezugsobjekte stellt
sich auch die Frage nach Wechselwirkungen zwis€igekten bzw. Stufen. Das hierarchi-
sche Modell (vgl. Kap. 3.2.2) bildet mdgliche Weeldgrkungen nicht ab. Schweiger vermu-
tet jedoch, dass ,die Glaubwuirdigkeitsbewertungen @lnzelnen Stufen stark interagieren
bzw. aufeinander aufbauen” (1999: 93):
,Genau diese Hypothese lag implizit den Yale-Expernten von Hovland und Kol-
legen zugrunde. Sie untersuchten im ersten Sclotittdie Glaubwuirdigkeit von
Quellen (= Prasentatoren und Akteure) eine Wirkaunfydie Glaubwurdigkeit ihnen
zugeschriebener Beitrage (= redaktionelle Einhgibert. [.] im zweiten Schritt ma-

Ben sie daraus resultierende Einstellungsanderdng®ohweiger 1999: 93, vgl.
1998: 127)

Wechselwirkungen treten wahrscheinlich deshalb @&efl sich Rezipienten durch Attributi-
onstransfers behelfen, die Glaubwirdigkeit von kabhaten Objekten anhand derer von be-
kannten Bezugsobjekten einzuschatzen (vgl. Hekeistder Informationssuche: Kap. 4.2.4).

Ein glaubwuirdiges Medienprodukt in einer glaubwgesi Mediengattung dient als Indikator
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fur die Glaubwurdigkeit einer redaktionellen Eirthgigl. Schweiger 1998: 127). Einzelne

Wechselwirkungen zwischen unterschiedlichen Hidrnastufen wurden experimentell nach-

gewiesen: ,Wenn Rezipienten eine ihnen bekannteJzaatung fir serids, grindlich recher-

chiert und glaubwiirdig halten, dann gehen sie @berdavon aus, dal3 die Beitrage in einem
Webangebot eben dieser Zeitung glaubwirdig sindhi®iger 1998: 140).

Bei genauerer Betrachtung féllt auf, dass es saihdbn von Schweiger untersuchten
Medienprodukten um zwei separdbstanzerhandelt: Die gedruckte Fassung bzw. die Onli-
neversion einer Tageszeitung. Im untersuchtenteaatelte es sich um ein- und dieselbe Ta-
geszeitungsmarke; ob es sich jedoch um identigdirdiche oder verschiedenartige Instanzen
handelt, bestimmt allein die Wahrnehmung des Reaipn. Folglich lassen sich zwei ver-

schiedene Transferkategorien unterscheiden (vddiléiding 19):

» Glaubwaurdigkeitstransfelisnerhalbvon Instanzen

* Glaubwiurdigkeitstransfemmnischerinstanzen

Abbildung 19: Glaubwiurdigkeitstransfers innerhakluzwischen Instanzen

Instanz A Instanz B
.rageszeitundie Welt ~Website Welt Onliné
Red. Einheit Transfer innerhalb 3

einer Instanz

/ Medienprodukt \ / Medienprodukt\

/s O\ == /T s\
/

\
Mediengattung \ DN\Sd“en / 6 \

Quelle: eigene Darstellufity

Schweiger vermutet einen Transfer innerhalb einstahz bei der allgemeinen Glaubwirdig-
keit der ARD, die wahrscheinlich von der hohen Glaubwiurdigkieit Tagesschauyprofitiert

(vgl. Schweiger 1999: 93, auf Basis der Befraguog:\Darschin & Bernward 1998: 162).
Allerdings funktionieren Attributionstransfers ntchiir alle Stufen bzw. Instanzen: Beispiel-

8 Den Glaubwirdigkeitstransfer zwischen Instanzestatigte Schweiger (1998: 140) unter der Bedingung

dass Instanz A (MUnchner Merkur) den Rezipientdrabst war, Instanz B (Onlineversion des Minchner
Merkur) hingegen unbekannt.
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weise hat ein besonders glaubwirdiger Moderatarekpositiven Effekte auf die Glaubwiur-

digkeitsattribution seines Senders (vgl. Deimling. 1993: 217).

Relative Glaubwirdigkeit

Vergleicht man die Glaubwurdigkeit eines Bezugskiisjéiber unterschiedliche Instanzen, so
erhalt man Aussagen uber desselative Glaubwirdigkeitn Bezug aufeine bestimmte In-
stanz. Werden Mediengattungen (Zeitung, TV, Radieb) gegentubergestellt, spricht man in
diesem speziellen Fall von eineoper-UmfrageDabei wird den Versuchspersonen die Frage
gestellt, welchem Medium sie am ehesten glauberausgesetzt, dass widersprtchliche bzw.
unterschiedliche Meldungen vorliegen (vgl. Rope83:93). Mit Newhagen und Nass (vgl.
1989) wird darauf hingewiesen, dass Rezipienterraahiedliche Bewertungskriterien fur
die Glaubwirdigkeitszuschreibung verschiedener Bledieranziehen: Bei Tageszeitungen
fallen Rezipienten beispielsweise Glaubwuirdigkettsle basierend auf der dahinter stehen-
den Institution, wohingegen die Glaubwaurdigkeit viearnsehnachrichten vom Prasentator
gepragt wird (vgl. ebd.: 281; theoretische und méische Kritik vgl. Kohring 2004: 48ff.).

Im deutschsprachigen Raum existiert die ‘Langaailist Massenkommunikation’, die
Trends zur Medienglaubwaurdigkeit erhebt und sem dahr 2000 auch ‘das Internet’ berlck-
sichtigt (vgl. Reitze & Ridder 2005: 18; 76). Fezhen und Tageszeitungen sind demnach die
glaubwuirdigsten Medien (66 bzw. 62 Prozent; Melmf@nnungen maoglich), gefolgt vom
Horfunk (49 Prozent); das Internet bildet mit 22Zmt das Schlusslicht, ,allerdings Uberra-
schen [...] die niedrigen Zuschreibungswerte [...].Liegt sicherlich auch an den sehr hete-
rogenen Inhalten des Internets” (ebd.: 75). Diesteai Studien zur relativen Glaubwurdigkeit
des Internets (vgl. Metzger u.a. 2003a: 311) richtke Augenmerk auf einzelne Bereiche,
beispielsweise auf politische Information (vgl. dsbn & Kaye 1998; 2000; 2083)oder auf
Nachrichten (vgl. Kim u.a. 2000; Kiousis 2001; Sand998; Sundar & Nass 2001). Eine
crossmediale Glaubwirdigkeitsstudie, die mehrefertmationstypen berucksichtigt, stammt
von Flanagin und Metzger (vgl. 2000). Neben einelau@nirdigkeitsvorsprung der Tages-
zeitungen lautet ihr Resiimee, dass Informationendam Internet als ebenso glaubwiirdig

wahrgenommen werden wie solche aus dem Fernseloefuni oder aus Magazinen — unab-

8 Johnson und Kaye stellen fest, dass die Glauligkeil politischer Information im Internet wahredes

US- Prasidentschaftswahlkampfs zwischen 1996 ur@D 2fugenommen hat (vgl. 2002: 619ff.). Die
Glaubwirdigkeit von Online-Zeitungen und Magazisenin diesem Themenbereich sehr hoch (vgl. ebd.:
627).
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hangig vom Typ der Information (vgl. ebd.: 529). tetger u.a. kommen nach der Sichtung

eine Reihe von Studien zu dem Schluss:

»1ogether, these perspectives suggest that the Mégbbe perceived as more, less,
or equally credible to traditional media. Existingsearch supports all of these
views.” (Metzger u.a. 2003a: 312)

Eingedenk ungleicher Untersuchungsdesigns, derréfgnitat von Informationen im Web
und subjektiv unterschiedlichen Nutzungsgewohnhegtescheint dieses Fazit kaum verwun-
derlich. Metzger u.a. merken an, dass RezipientésnVideb im Allgemeinen nicht fur glaub-
wurdiger halten als traditionelle Medien. Eine Aalsme bestehe jedoch bei Nutzern, die sich
zum gro3en Teil auf das Web verlassen (vgl. Metager2003a: 312; Betrachtung von Nut-
zergruppen: vgl. Kap. 4.5).

Die Untersuchung der relativen Glaubwurdigkeitnatht auf die Stufe der Mediengat-
tungen beschrankt. Angesichts der vorherrschendgerébenitéat der Informationen erscheint
es vor allem sinnvoll, die relative Glaubwirdigkeihzelner Medienprodukte bzw. redaktio-
neller Einheiten im Web zu betrachten. Die entdpeade Frage lautet demnachelcher
dieser Websites wirden Sie am ehesten glaubenzgdsa Fall die Meldungen zu einem

Thema widersprechen oder unterscheiden Si¢hgl. Réssler & Ognianova 1999: 115ff.)

3.3 Glaubwurdigkeit im Web

Das Web ist nicht zuletzt wegen seiner inhaltlichéaterogenitat und seiner publizistisch-
technischen Gegebenheiten ein interessanter Gagengir die Glaubwirdigkeitsforschung.
Dieser Abschnitt betrachtet zun&chst, inwieferin sias Welals Ganzewvon den klassischen

Mediengattungen unterscheidet, um sich anschlieRkemgeren Bezugsobjekten —etwa Web-

sites— im Detail zuzuwenden.

3.3.1 Rahmenbedingungen und Eigenheiten

Die Kommunikationswissenschaft erforscht nicht eilszige Disziplin die Glaubwurdigkeit
von Informationen im Web. Auch die Informationsvesschaft thematisiert die Rolle der
Glaubwirdigkeit im Zusammenhang mit der Informagguche (vgl. Rieh & Danielson 2007:
8; Fritch & Cromwell 2001: 499f.). Olaisen fuhrtene der ersten empirischen Studien zur
Glaubwiirdigkeit elektronischer Information durchgl(v1990: 91ff.). In der aktuellen For-

schung bt zunehmend auch die Informatik einenl&safauf die Glaubwuirdigkeitsforschung
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aus (vgl. Rieh & Danielson 2007: 2): It is no coitkence that this topic has steadily gained

prominence with the growth of the Web*" (ebd.: 8).

Die technischen Voraussetzungen im Web verwischertrdditionellen Konzepte und
Vorstellungen von Quelle, Nachricht, Medium und Eamger (vgl. ebd.: 2). Im Vergleich zu
klassischen Medien liegen dem Web génzlich verdeme Publikationsmechanismen
zugrunde; es hat dariber hinaus neuartige vermdggeKommunikationsentitaten, zu denen
die Suchmaschinen zu rechnen sind, einer breitégemkeinheit bekannt gemacht. Burbules
nennt mehrere Kennzeichen des Webs, die moglicieewtazu fuhren, dass Glaubwurdig-
keit dort grundséatzlich anderen Regeln folgt aldden klassischen Medien (vgl. Burbules
2001: 441ff.; Greer 2003: 12; Ketelaar 1997: 334f.)

e Erstens, die enorme Grél3e und Wachstumsrate des W¢éelgleichzeitig sehr hoher Aus-
breitungsgeschwindigkeit von Informationen. Dieg&nzeichen lasst sich unter dem
SchlagwortDynamik zusammenfassen. Mit dem Informationsvolumen nehaush ge-
zielte Desinformation und Betrug im Internet zul(Mdetzger u.a. 2003a: 294). Auch
sind Félle dokumentiert, bei denen Websites gegedtilscht wurden (ebd: 295). Burbules
vermutet auRerdem, dass sich Falschmeldungen im rédgéeiher ausbreiten als Richtig-
stellungen (vgl. 2001: 4445,

» Zweitens, der hohe Grad #8elbst-)Referentialitétwelcher sich — wie in anderen Me-
diensystemen auch — in inhaltlichem (Selbst-)Benagifestiert. Doch ist das Web eine
.selbst-unterstitzende Referenz* (Burbules 200B)A4die interne (Zirkel-)Beziige auf-
grund ihrer grundlegenden Hypertextualitdt in belssem Mal3e beginstigt. Glaubwir-
digkeit hangt fur Burbules von den ‘Pfaden’ ab, dehen Rezipienten Informationen
erreichen (vgl. ebd.: 444).

» Drittens, dieDezentralitaf welche es prinzipiell allen Nutzern erlaubt, eigdnhalte be-
reitzustellen — ohne organisatorische oder reda&lie Kontroll- bzw. Regulierungsin-
stanzen (vgl. Metzger u.a. 2003b: 272; Danielsdd62@13ff.; Flanagin & Metzger 2007:
320)%® Warnick zufolge gleicht die Situation im Web eineauthorless environmehtin
der die Glaubwaurdigkeit eines Autors nicht mehsamer Identitat festgemacht wird (vgl.

2004: 264); anstelle dessen attestierten NutzeWieb Glaubwuirdigkeit anhand anderer

8 Zur Thematik der Fakes, Hoaxes und Paranews \\Vghner 1998: 305ff.) liefert der ‘Hoax-Info Sereic
der TU Berlin eine aktuelle Ubersicht (vgl. Ziema2009).

8 Mit Metzger u.a. wird darauf hingewiesen, dassi@rAbleger etablierter Medienhauser meist dereselb
redaktionellen Richtlinien und Qualitatsanspriuchgeniigen wie ihre jeweiligen Mutterblatter (vgl. 280
295). Derartige Websites stellen jedoch nur eideim&n Teil der im Web verfigbaren Informationen.
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Regeln. Unabhangig davon, ob dies tatséchlich fiiuterschwert die Natur des Webs
Glaubwurdigkeitsevaluationen durch ein Ubergewigbh Informationen mit unein-

deutigen, nicht Uberprifbaren bzw. anonymen Quditgh Rieh & Danielson 2007: 4f.;

Danielson 2006: 713ff.; Machill u.a. 2007: 20).

Metzger u.a. sprechen weitere Eigenheiten des \@epsdarunter die Verwischung traditio-
neller Genregrenzen (vgl. Metzger u.a. 2003a: 2003b: 272; Flanagin & Metzger 2007:
320), zu der sie auch die mangelhafte TrennungWenbung und redaktionellen Inhalten
rechnen. Zudem seien Webinhalte technisch einfafipulier- bzw. sabotierbar (ebd.). Gra-
fisch professionell anmutende Websites lassen alote grof3en Kostenaufwand gestalten
(vgl. Johnson & Kaye 1998: 325ff.; Flanagin & Metzg2000: 515ff.). Die vorgenannten
Charakteristika machen eine genauere Betrachtusg\Webs aus der Glaubwirdigkeits-

perspektive erforderlich.

3.3.2 Hierarchische Systematisierung

Rieh und Danielson nennen drei unterschiedlichen&bgauf denen Web-Nutzer Glaubwr-
digkeit evaluieren: das Web als Ganzes, einzelnésités sowie Informationen auf einer
Website (vgl. 2007: 22). Zusatzlich findet sich betzger u.a. (vgl. 2003a: 296) die Ebene
des Websitebetreibers (engWeb site sponsr Entsprechend unterscheiden Flanagin und
Metzger Glaubwiurdigkeit im Web nach ‘sponsor’,ésiind ‘message credibility’ (vgl. 2003:
694). Evaluationsebenen und Typen von GlaubwurdigheWeb lassen sich den bestehen-
den Hierarchiestufen von Glaubwurdigkeitsobjekteardnen (vgl. Kap. 3.2; Tabelle 3).

Tabelle 3: Zuordnung von Ebenen der Glaubwirdiglksiluation im Web

Evaluationsebene Glaubwurdigkeitstyp Zuordnung zu Hierarchiestufe
(nach Rieh & Danielson 2007: 22; (nach Flanagin & Metzger 2003: (nach Schweiger 1999: 91)
Metzger u.a. 2003a: 296 694)

Web als Ganzes Web credibility Mediengattung
Websitebetreiber sponsor credibility MedienprodBkgisentator
einzelne Website site credibility Medienprodukt
Information(en) auf einer Website message cretibili redaktionelle Einheit

Quelle: eigene Darstellung; * ergéanzt d. Verf.

Websitebetreiber kénnen eine Sonderrolle in derafiobie einnehmen. Als Reprasentant

einer Website werden sie devtedienprodukizugeordnet. Treten sie dartber hinaus in Er-
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scheinung, beispielsweise als Urheber von Beitragiewl sie zusatzlicRrasentatorenDies
ist vor allem bei Blogs, Foren und kleineren Wedssilie Regel.

Die vorliegende Arbeit beschéftigt sich primar rdér Glaubwiurdigkeit von Websites
bzw. den darin enthaltenen Informationen, sowieamer Websitebetreiber; Glaubwirdig-
keitsevaluationen des gesamten Webs (vgl. Dutan2005: 43) werden nicht betrachtet.

3.3.3 Ablauforientierte Systematisierung

Es erscheint sinnvoll, Glaubwiurdigkeitsevaluationen Web auch hinsichtlich des Zeit-
ablaufs feiner auszudifferenzieren; so finden sieben den hierarchischen auch ablauforien-
tierte Systematisierungen von Glaubwirdigkeit imbMetwa bei Tseng und Fogg (vgl. 1999:
42f.). Sie unterscheiden:

* Vermutete Glaubwuirdigkef{engl. ‘presumed credibility’), die auf AnnahmemduStereo-
typen des Rezipienten basiert und bei der keirktissWissen zum Objekt selbst vorliegt.
Beispiel: Verschwodrungswebsites sind meist unglaubg — eine bestimmte, unbe-
kannte UFO-Website ist unglaubwiurdig.

* Glaubwiurdigkeit aufgrund von Reputatigengl. ‘reputed credibility’), die durch externe
Anhaltspunkte tber ein Objekt gepragt wird, welcdem Rezipienten selbst jedoch un-
bekannt ist. Beispiele: Personliche Empfehlungesjtive Bewertungen anderer Nutzer,
akademische Grade eines Autors und prestigetré&chtigszeichnungen eines Blogs
verbessern die Glaubwiirdigkeit einer Reportage Thema ‘Mobilfunkstrahlung’.

* Oberflachen-Glaubwiurdigkeifengl. ‘surface credibility’) kommt durch eine ¢kitige,
meist auf visuelle Gesichtspunkte beschrankte kigpeeines Objekts durch den Rezi-
pienten zustande. Beispiel: Eine Website Gber Resikherheit wird als sehr Gbersicht-
lich bzw. grafisch ansprechend empfunden und destisl'glaubwirdig’ eingestuft.

» Erfahrene bzw. erworbene Glaubwirdigkéiingl. ‘experienced credibility’), die Rezi-
pienten durch eigene Erfahrungen bzw. Evaluationgrdem konkreten Objekt im Zeit-
verlauf herausbilden. Beispiel: Ein Nachrichtenpbitt subjektiv ‘glaubwirdig’, weil

dessen Artikel bislang meist ‘richtig’ waren bzwit enderen Quellen Gbereinstimmten.

Die vier Glaubwurdigkeitstypen von Tseng und Foggl.(ebd.: 49) folgen einem Zeitablauf
und erfordern unterschiedlichen kognitiven Evaluagaufwand (vgl. Abbildung 20 auf der
Folgeseite; vgl. auch Kommunikationsphasen nachh\&rSchweiger 1999a: 50, in Anleh-
nung an Donsbach 1991: 26; vgl. Kap. 4.2.2). Varldeeraktion (prakommunikative Phase)
greift der Rezipient auf digermutete Glaubwiurdigkeiind die Glaubwurdigkeit aufgrund
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von Reputatiorzurlck, falls vorhanden. Der kognitive Aufwand flie Glaubwiuirdigkeitszu-
schreibung ist dabei gering. Wahrend der Interak{fommunikative Phase) entsteht auf
mittlerem kognitivem Aufwandsniveau ein ungefaHeardruck, infolgedessen wird dem Ob-
jekt Oberflachen-Glaubwiurdigkezugeschrieben. Nach der Interaktion (postkommuivi&a
Phase) bildet sich in einem komplexen Prozess digeZeit nach und nach derfahrene
bzw. erworbene Glaubwirdigkedie am meisten kognitiven Aufwand erfordert. Msset-
zung ist die Bereitschaft des Rezipienten, Aufwandnvestieren. Wird das Objekt als ‘zu
unglaubwuirdig’ wahrgenommen, bricht der Nutzer @laubwurdigkeitsevaluation und die
Rezeption mdglicherweise ab (vgl. Tseng & Fogg 19%9.

Abbildung 20: Web-Glaubwurdigkeitstypologie

o
§ Erfahrene bzw. erworbene
5 Glaubwirdigkeit
|
<. I
Oberflachen-
Glaubwiurdigkeit
Glaubwirdigkeit
aufgrund von Reputation
Vermutete Glaubwi]rdigkeiiI
. |
>
Zeit  Vor der Interaktion Wahrend der Interaktion Nach der Interaktion

Quelle: eigene Darstellung nach Tseng & Fogg 1499:

Manche Glaubwiurdigkeitstypen sind nicht auf einagehbeschrénkt; so wirkt vermutlich die
Glaubwurdigkeit aufgrund von Reputation in die koomkative Phase hinein bzw. dartber
hinaus und kann parallel zur Oberflachen-Glaubvgkeit existieren, beispielsweise bei einer
Website mit gutem Ruf, aber mangelhaftem Design. hayout. Demgegenuber tGberdauert
die vermutete Glaubwirdigkeit die prakommunikafirese nur kurz.

Wathen und Burkell verwenden ebenfalls ein zeitw.bablaufbezogenes Modell der
Glaubwirdigkeitsevaluation (vgl. 2002: 141), welehedoch die der Interaktion vorgeschal-

tete Phase nicht bertcksichtigt, dafur jedoch Eatadnen wahrend der Interaktion um einen
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Schritt erganzt: In diesem Modell beginnt der Nutxet dem Aufruf einer Website mit der

Oberflachen-Evaluatiofengl. ‘surface evaluation’). Im Anschluss bzw. gl dazu erfolgt

die Nachrichten-Evaluation(engl. ‘message evaluation’), die Tseng und Fogthtnier-

wahnen. Nimmt der Rezipient in einem der beiderri8eldie Glaubwirdigkeit als ‘unzurei-

chend’ wahr, wird die Rezeption abgebrochen. lst@laubwuirdigkeit ‘ausreichend’, findet
nach der Interaktion dimhalts-Evaluation(engl. ‘content evaluation’) statt. Das Modell un-
terstutzt zwei Annahmen, die es als besonders igeteggscheinen lassen:

* Glaubwiurdigkeitsevaluationen beeinflussen die Akaep von Informationen im Web;
negative Urteile bewirken Rezeptionsabbriche (®gt; Fogg 2003: 722; Tseng & Fogg
1999: 43).

* Zur Glaubwiurdigkeit einer Website im Internet trag®wohlinhaltliche als auchvisuell-
strukturelleKriterien (vgl. ‘technische Professionalitat’ &thweiger 1999: 97) bei. Die-
se Unterscheidung wird auch von anderen Forsclagenommen (vgl. Hong 2006: 115;
Robins 2007: 388ff.).

Die Oberflachen-Evaluation lauft in einer sehr karZZeitspanne von 50 Millisekunden ab
(vgl. Lindgaard u.a. 2006: 125). Robins und Holnkesistatieren: ,This is certainly not
enough time for cognitive processes to occur iraaalytical or reflective manner” (2007:
390). Sie klassifizieren Glaubwirdigkeitsevaluationm Web deshalb anhand der Einteilung
von Norman (vgl. 2004), der zwischen viszeralem{ittelbaren) und kognitiven (reflektier-
ten) Beurteilungen unterscheidet (vgl. Robins &iHes 2007: 388ff.). Diese Einteilung wird
hier ibernommen:

* Oberflachen-Evaluation isiszeraleEvaluation nachkisuellenGesichtspunkten.

» Demgegeniber stehdrognitive Evaluationsformen, die vergleichsweise zeitaufwgndi

und reflektiert sind; dazu z&hlen Nachrichten-Egdbn und Inhalts-Evaluation.

3.4 Glaubwaurdigkeitskriterien im Web

Aufbauend auf der Glaubwurdigkeitstypologie und desiilichen Ablauf der Glaubwurdig-
keitsevaluation im Web (vgl. Kap. 3.3.3) werdenuppalrdigkeitsrelevante Eigenschaften

von Websites katalogisiert bzw. gewichtet.

3.4.1 Viszerale und kognitive Kriterien

Web-Nutzer evaluieren Glaubwuirdigkeit anhand bestien Kriterien, die sich von Objekt zu

Objekt (vgl. Kap. 3.2.2) unterscheiden kdénnen. Dagge Kapitel liefert zudem Anhalts-
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punkte daflr, dass Nutzer wahrend des Evaluatiozspses unterschiedliche Kriterien zur
Beurteilung der Glaubwiirdigkeit heranziehen. Desyargichend lasst sich zwischészera-
len undkognitiven Glaubwurdigkeitskriteriemnterscheiden.

Betrachtet man die Glaubwirdigkeit ganzer Websisszu erwarten, dass Nutzer die
Kriterien unterschiedlich gewichten, je nachdemahet Typ®’ von Website zu beurteilen ist.
Im Rahmen der vorliegenden Arbeit ist es insbesandanvoll, zwischen Suchmaschinen
und sonstigen Websites als Glaubwirdigkeitsobjektedifferenzieren und die wichtigsten

Kriterien zu erlautern.

Abbildung 21: Relative Haufigkeit von KommentaranmKategorie und Website-Typ

Design Look ‘ — 153%
Information Design/Structure 9% 143%
Information Focu% I|225‘L3°$o
Advertising | 1% 125%
Site Functionality % 121%
Information Usefulnesy I'ig‘;//‘;
Company Motive ' ﬁ%/% "
Performance Test by Us;r 1% 14%
Past Experience with Site=—esr——— 1> .
Information Accuracyi — Tt 114% N Sgg?hegtﬁg?: es
Name Recognition / Reputatit; ¥ 5% 114% O glcl)r\?vmgnz[s on
] epsites
Information Bias % 12%
‘ ‘ ‘ 1
0% 10% 20% 30% 40% 50%  60%

Lesebeispiel: 25 Prozent aller Kommentare, die bei der Bewertung@aubwiirdigkeit von Suchmaschinen abgegeben
wurden, beziehen sich auf ,Werbung’ (advertisih@uelle: Fogg u.a. 2002b: 77f.; Haufigkeiten weaniger als zehn Pro-

zent in beiden Datenreihen werden nicht dargeshdéhrfachnennung bzw. -codierung méglich.

Fogg u.a. (2002b: 10ff.) erstellten einen Kritekatalog auf Basis einer grol3 angelegten
Nutzerbefragung (n=2.684; vgl. Abbildung 21). Datxeirden von den Befragten jeweils zu-

87 Beispielsweise: Suchmaschinen, Nachrichtensiiaine-Auktionshéuser (vgl. Brandl 2002: 140ff.)
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fallig ausgewahlte Websit&shinsichtlich ihrer Glaubwiirdigkeit bewertet undnkmentiert.
Die Kommentare wurden anschlielend inhaltsanalytssgewertet (vgl. ebd.: 20ff.).

Somit entstanden achtzehn Kommentar-KategBtiebie Kommentare waren sowohl
positiv (,macht fir mich einen guten Eindruck, well) als auch negativ (,ist nicht glaub-
wurdig, da...”). Da es zunadchst nur um die Frage,gebtcheKriterien bei der Glaubwur-
digkeitsattribution bei welchem Typ von Websitewelchem Ausmal} eine Rolle spielen, ist
nach Meinung des Verfassers die Richtung eines Kemtains nicht relevant. Abbildung 21
auf der vorherigen Seite zeigt die Kommentare, dygeir nach Haufigkeit. Eine Datenreihe
zeigt die Haufigkeit fur alle Website-Typen. Komntemen zu Suchmaschinen werden separat
in einer zweiten Datenreihe ausgewiesen.

Die Haufigkeiten sind nur als Anhaltspunkt zu velngin, da aufgrund der fehlenden per-
sonlichen Motivation der Probanden die Studie syatesch verzerrt wird: Die peripheren
Reiz€® — wie Design und Navigation — nehmen deshalb gegiR®aum ein (vgl. Fogg u.a.
2002b: 58).

Bei der Glaubwaurdigkeitsevaluation von Websitesnaenknapp die Halfte (46 Prozent)
der Befragten den ‘design look’, dem bei der Belumg von Suchmaschinen offenbar ein
noch groReres Gewicht zukommt (53 Proz&hilit ‘design look’ wurden Kommentare zur
visuellen Gestaltung codiert, einschlie3lich Layougpographie, Zeilendurchschuss, Abbil-
dungen und Farbschemata (vgl. Fogg u.a. 2002bM2#zger u.a. 2003a: 300). Frihere Stu-
dien unterstreichen die Bedeutung des Webdesigdsr-Gestaltung von Websites — als
wichtiges Glaubwiirdigkeitskriterium (vgl. Uberblidkei: Flanagin & Metzger 2007: 333).
Nutzer schlieBen offenbar in grofiem Ausmald Ubervdaebdesign auf die Website-Glaub-

wardigkeit:

Fogg u.a. wahlten jeweils zehn Exemplare fir nedigp von Website au€-Commerce, Entertainment,
Finance, Health, News, Nonprofit, Opinion or Revi8&sarch Engines, Sports, Tragel. 2002b: 12f.)

Die Kategorien lassen sich den Kerndimensione @mubwirdigkeitskonstruktes zuordnen. ‘Kompe-
tenz’: Information Clarity, Readability, Affiliatios, Information Structure, Information Accuracy;ev
trauenswuirdigkeit’: Name Recognition and Reputatidompany Motive, Information Bias, Writing Tone,
Identity of Site Operator, Customer Service; ‘DyildnmDesign Look, etc. (vgl. Fogg u.a. 2002b: 23)
Dieses Verhalten wird vofalaboration Likelihood Modelkurz: ELM) vorausgesagt (vgl. Petty & Caciop-
po 1986: 124ff.; Kap. 4.4.3). Das ELM setzt zweinimnenten fiir nachhaltige Einstellungsdnderungen
voraus: a) ausreichende Motivation (personlichesliement) und b) Kapazitat (Vorwissen und freie
mentale Ressourcen). ,The ELM would predict thahd participants hadoth the ability and the motiva-
tion to scrutinize these sites carefully, the petages in this study would change, with periphetas
playing a less significant role(Fogg u.a. 2002b: 58; Hervorhebung im Original)

Analog dazu nimmt Bentele fur die traditionelMedien an, ,da nicht nur inhaltliche Merkmale, dem
auch formale Merkmale wie Typographie und LayouneeiZeitung oder die formale Gestaltung von Nach-
richtensendungen des Rundfunks wichtige Indikatofer] sind, Glaubwuirdigkeitsmuster auszubil-
den“ (Bentele 1988: 422).

89

90

91
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.[---] participants relied heavily on the surface fues of a Web site to make credi-
bility judgements. Our result about the prominentéesign look was not what we
had hoped to find; we had hoped to see that pesg#e more rigorous evaluation
strategies.” (Fogg u.a. 2002h: 25)

Robins und Holmes sprechen von eindfarschénerungseffektisueller Gestaltung:

.[.-.] the content with a higher aesthetic treatmerds judged as having higher
credibility. We call this theamelioration effectof visual design and aesthetics on
content credibility. Our study suggests that tlifea is operational within the first
few seconds in which a user views a web page.” ifi&o& Holmes 2007: 397; Her-
vorhebung im Original)
Dem Design kommt eine Schlisselrolle bei der Glauwgkeitsattribution zu (vgl. Fogg u.a.
2002b). Im Rahmen der Oberflachenevaluation biegegewissermall3en die Voraussetzung
fur eine positive Bewertung und die weitere EvabratBei negativer Bewertung wird die
Rezeption abgebrochen. Der ‘design look’ ist dazige viszerale Glaubwurdigkeitskriteri-
um; alle Gbrigen Merkmale sind kognitive Kriteriemd erfolgennach der Oberflachen-

Evaluation.

Fogg u.a. (vgl. 2002b) nennen die folgen#egnitivenGlaubwirdigkeitskriterien:

» Die Kategorie ‘information design / structure’ vieteKommentare zur Aufbereitung bzw.
Gliederung der Information einerseits und zur Beeriteundlichkeit der Navigation an-
dererseits: ,Wie schwer oder leicht ist es, einfrimation zu finden?* — Websites mit
einfacher Navigation werden demzufolge als ‘glautuliger’ eingestuft (vgl. Fogg u.a.
2002a: 14; 2002b: 26; 2001: 64). Informationsdesugl im Zusammenhang mit Such-
maschinen héaufiger genannt (43 Prozent) als im i@ekachschnitt (29 Prozent). Die
‘einfache Bedienbarkeit’ einer Suchmaschine ist Machill und Welp der von Befragten
am haufigsten genannte Nutzungsgrund (vgl. 2008ff}7 Sie hat den guten Ruf von
Google vermutlich mitbegrindet (vgl. Kap. 2.6.3).

* Unabhéangig vom betrachteten Website-Typ bezielit sic Viertel der Kommentare (25
Prozent) auf die Kategorie ‘information focus’. Danst der thematische Schwerpunkt
einer Website gemeint (vgl. Fogg u.a. 2002b: 2B&rauch der Umfang und ‘Tiefgang’
der Informationen. ,We suspect that in many casé#/eb surfing, users may not neces-
sarily read the in-depth information, but simplyimg it available seemed to produce a
sense of credibility, suggesting the site is autatve” (ebd.: 30). Dies trifft vermutlich
auch auf Suchmaschinen zu, die eine sehr grof3e dVi@mgnformation liefern, von der

Nutzer aber nur einen Bruchteil tatsachlich rezgnevgl. Kap. 4.2.3).
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» ‘Advertising’ schlie3t samtliche Kommentare tber Meng ein und wird bei Suchma-
schinen haufiger genannt als im Gesamtdurchsc{itbttozw. 14 Prozent). Nutzer kom-
mentieren Werbung haufig negativ. Insbesondere -HpfWerbefenster, fehlende
Trennung zwischen Werbung und Inhalt sowie mit Wagotiberladene Websites finden
breite Ablehnung (vgl. Fogg u.a. 2002b: 39). Di&dantnis, dass Werbung die Glaub-
wurdigkeit von Websites beeintrachtigt, deckt smcit anderen Studienergebnissen (vgl.
ausfiuhrliche Betrachtung in Kap. 3.5). Auch in dmmsPunkt wird die Suchmaschine
Google positiv wahrgenommen. WerbeeinblendungenSpwhsorenhinweise stéren die
Nutzer anderer Suchmaschinen signifikant haufigerGoogle-Nutzer (vgl. Machill &
Welp 2003: 181).

» Die Kategori€'site functionality’ beinhaltet alle Kommentareedsich auf die technische
Leistungsfahigkeit und die Dienste einer Websiteiddeen. Bei Suchmaschinen wird die
Kategorie Gberdurchschnittlich haufig genannt (2dzEent im Vergleich zu neun Prozent
im Durchschnitt aller Website-Typen). Dies verwurideicht, da Suchmaschinen laut
Fogg u.a. von den Nutzern priméar &erkzeugeangesehen werden. Deshalb wird ihr
Leistungsumfang haufiger zur Beurteilung der Glaiuuigkeit herangezogen. ,In other
words, for search engines Web sites [...] people deeask the question, ‘What can you
do for me?’ If people were impressed with what ghe offered in terms of functionality,
they also assessed it to be credible” (Fogg u.@212048). Eine einfache Bedienoberfla-
che steht jedoch haufig mit einem grof3en Funktioriang in Konflikt (vgl. Wu & van
Slyke 2004: 290). Nutzer attestieren vermutlichager dann ‘Kompetenz’, wenn viele
Funktionen zur Verfigung stehen, die einfach zudresh sind.

* Das Firmenmotiv (‘company motive’) wird etwa in grd siebten Kommentar genannt
(15 Prozent). Verfolgen Websites den alleinigen &weu verkaufen, leidet ihre Glaub-
wuirdigkeit. Sozial angesehene Motive steigern rgegedie Glaubwuirdigkeit, ebenso
falls nttzliche Informationen ohne kommerziellemtdrgrund bzw. unentgeltlich angebo-
ten werden (vgl. Fogg u.a. 2002b: 32). Werbeeirthiagen fuhren tendenziell zu einer
skeptischeren Beurteilung des Firmenmotivs. Ob dieh bei Suchmaschinen-Ergebnis-
listen zutrifft, wurde bislang offenbar nicht urgecht.

» Die wahrgenommene Nutzlichkeit von Informationeimf@rmation usefulness’) steigert
die Glaubwiurdigkeit von Websites. Allgemein wiré stwa in jedem siebten Kommentar
thematisiert (15 Prozent), bei Suchmaschinen ge&myig haufiger (16 Prozent). Die
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Nutzlichkeit der ausgegebenen Treffer hat vermiutécheblichen Einfluss auf die wahr-

genommene Kompetenz einer Suchmaschine (vgl. Md&Nilelp 2003: 181).

Betrachtet man den Website-Typ ‘Suchmaschine’, emrdwei Kommentarkategorien im
Vergleich zu den anderen Website-Typen haufigeagen ‘performance test by user’ (‘Leis-
tungstest einer Website durch den Nutzer’: 14 Rrobew. vier Prozentyowie ‘past exper-
ience with site* (‘Nutzungserfahrung(en) in der §a&ngenheit’: 13 bzw. finf Prozent). Dies
ist nachvollziehbar: Suchmaschinen kénnen zum ediv@iach getestet werden, indem Nutzer
eine Suchanfrage formulieren und absenden. Zumrandéihlen Suchmaschinen als ,digita-
le Gateways” (vgl. ebd.: 18ff.) zu den bekanntesteth meist verwendeten Websites, weshalb
es nicht weiter verwundert, das Nutzer einschlagidahrungen haben.

Umgekehrt treten vier Kommentar-Kategorien beim #tebTypus ‘Suchmaschine’ we-
niger haufig auf: ‘name recognition and reputatigiVidererkennung des Namens, Ruf’
funf bzw. 14 Prozent), ‘information accuracy’ (‘Gangkeit der Informationen auf einer
Website’: sieben bzw. 14 Prozent) und ‘informatimas’ (‘\Voreingenommenheit’: vier bzw.
zwolf Prozent).Ein bekannter Betreibername, hohere Genauigkeitlmgbreingenommen-
heit steigern die Glaubwirdigkeit einer Website. dékehrt wirken sich unbekannte Betrei-
ber, ungenaue Informationen und Befangenheit negaiif die Glaubwirdigkeit einer
Website aus. Offenbdreziehen Nutzer den Namen bzw. den Ruf einer Sustinre weni-
ger stark in die Kommentare zur Glaubwirdigkeitsbdung ein. Suchmaschinen scheinen
hier offenbar eine Sonderrolle innezuhaben; bedem aber, dass sich viele Nutzer vor
allem negativ dariiber aufRerten, einen Betreffdet zu kennen, relativiert sich dieser Be-
fund: Suchmaschinen sind in aller Regel einem grdfdeis von Nutzern bekannt. Deshalb
sind negative Kommentare (,Kenne den Betreibertriicheim Website-Typ ‘Suchmaschine’
seltener als im Durchschnitt, was die abweicheeptigive Haufigkeit der Nennungen erklart.

Zwei der Kategorien beziehen sich direkt auf ddmalnvon Websites: ‘Information Ac-
curacy’ bzw. ‘Information Bias’. Suchmaschinen wamdffenbar weniger als andere Websi-

tes nach ihrem Inhalt beurteift.

Bei Metzger u.a. (2003: 300ff.) finden sich weit®¥ebsite-Kriterien, darunter das Vor-
handensein von Nutzungs- und Datenschutzbedingu#geyaben zu Betreibern und Auto-
ren incl. Kontaktmoglichkeit sowie die Darstellumgn Auszeichnungen. Wahrend sog.

‘Privacy Statementslie Glaubwiurdigkeit von Websites allgemein erh@hsteigern Betrei-

%2 Nutzer wollen demgegeniiber sehr wohl eibektiveSuchmaschine (vgl. Machill & Welp 2003: 178).
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berangaben nicht immer die Website-Glaubwiurdigkdiedienorganisationen geniel3en die
hochste Glaubwiirdigkeit, wohingegen private Websitis vergleichsweise ‘unglaubwirdig’
wahrgenommen werden (vgl. Flanagin & Metzger 200%; Lebo 2004: 52). Auszeichnun-
gen haben Shon u.a. zufolge keine Auswirkung aeifGlaubwurdigkeit einer Website (vgl.
2000: 797f.)° Experimente mit Fotografien von Autoren liefertemerschiedliche Befunde:
Formelle Autorenfotos kdnnen die Glaubwirdigkeitegi Website positiv beeinflussen, in-
formelle Fotos wirken sich hingegen negativ aud. (#ggg u.a. 2001a: 296). Riegelsberger
und Sasse wenden jedoch ein, dass dies nicht dénj&/ebsite-Typ uneingeschrankt gilt;
Autorenfotos werden in ihrem Experiment mit einemli@eshop von manchen Nutzern als
‘manipulativ’ empfunden (vgl. 2002: 742f.). NameonvAutoren scheinen nur einen geringen
Einfluss auf die Glaubwurdigkeit einer NachrichtWieb zu haben (vgl. Fogg 2001a: 296).

Samtliche Kriterien, die der Katalog beinhaltessien sich den Dimensionen des Glaub-

wurdigkeitskonstruktes sowie den Evaluationsphasemdnen (vgl. Tabelle 4).

Tabelle 4: Zuordnung der Glaubwirdigkeitskriterian Websites

Kriterium Dimension Evaluationsphase

(nach Fogg u.a. 2002b; (nach Hovland u.a. 1959: 21; (nach Tseng & Fogg 1999: 49;
Metzger u.a. 2003a: 300ff.) Berlo u.a. 1969: 574) Wathen &Burkell 2002: 141)
Design Look Dynamik Oberflachen-Evaluation
Advertising Vertrauenswurdigkeit Nachrichten-Evaluation

Company Motive

Information Bias

Privacy Policy" ?

Sponsor / Author Credentials
Name Recognition / Reputation

Information Design/Structure Kompetenz Nachrichten-Evaluation
Information Focus

Information Usefulness

Information Accuracy

Performance Test by User

Site Functionality

Awards?

Formal Autor Photograph

Past Experience with Site Vertrauenswirdigkeit Oberflachen-Evaluation
Kompetenz Nachrichten-Evaluation
Dynamik

Quelle: eigene Darstellungbei Fogg u.a. mit weniger als finf Prozent Haudiglgenannt? vgl. Metzger u.a. 2003a; 300
% vgl. Fogg u.a. 2001a; 296

% Allerdings wurde im Experiment eine eigens kreiekuszeichnung als Stimulus eingesetzt, die des Pr

banden unbekannt sein musste; deshalb lasst sicBefend nur sehr eingeschrankt auf bekannte Aus-
zeichnungen Ubertragen (vgl. Shon u.a. 2000: 798).
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Dabei konnen einige der Kriterien mehreren Dimemsiozugeordnet werden. Dies trifft
beispielsweise auf Auszeichnungen zu, die sowahlkdtimpetenz als auch die Vertrauens-
wurdigkeit einer Website betreffen konnen. ‘Nutzseigahrungen der Vergangenheit’ stellen
einen Sonderfall dar; hierbei handelt es sichasmmorbene Glaubwiurdigke#dus einer friihe-
ren Nutzungsepisode, der iterative Prozesse deb@idrdigkeitsattribution zugrunde liegen.

3.4.2 Kritik am Kriterienkatalog

Der Katalog von Fogg u.a. kam Uber eine exploraluézerbefragung zustande. Somit wer-
den zwar viele Kriterien erfasst; man kann der Mdik jedoch vorhalten, dass sie di-
sachliche Wichtigkeitvon Glaubwirdigkeitskriterien wahrend der Nutzuwhes Webs nur
unzureichend abbildet (vgl. Flanagin & Metzger 20824)%* Zudem ist bekannt, dass Nutzer
Kriterien zwar als relevant einstufen, sich abéembar nicht daran orientieren:
,Participants in focus groups said that when agsgshe credibility of a website
they primarily looked for the source, a professlomesign, a scientific or official
touch, language, and ease of use. However, in lbsergational study, no partici-
pants checked any ‘about us’ sections of websdisglaimers, or disclosure state-
ments. In the post-search interviews, it emergedt thery few participants

[21 Prozent; d. Verf.] had noticed and rememberduchv websites they had re-
trieved information from.” (Eysenbach & Kohler 20G7 3)

Eine Mdoglichkeit, dieses Verhalten zu erklarenfeliedie ‘Prominence-Interpretation Theo-
ry’ (kurz. ‘P-1 Theory’) von Fogg (vgl. 2003: 722f.), welchigusitive und nutzerspezifische
Faktoren bei der Glaubwiurdigkeitsattribution im Wedricksichtigt. Sie besagt, dass zwei
Komponenten — ‘Prominence’ und ‘Interpretation’ires Einfluss auf die Glaubwurdigkeits-
attribution haben. Die beiden Komponenten werdégefudermal3en beschrieben:
* Prominence (dt.:Auffalligkeit eines Kriterium¥ ,An element’s likelihood of being
noticed when people evaluate credibility. Affectsdinvolvement (motivation & abil-
ity), content, task, experience, individual difieces & more.{Fogg u.a. 2002b: 8%)
* Interpretation (dt.:Bedeutungszuschreibuig,What value or meaning people assign
to element, good or bad. Affected by user’s assiamgt(culture, experience, & heu-

ristics), skill, knowledge, goals & more.” (ebd.)
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Auch ist die Existenz eines universal glltigeiitétrenkatalogs zu bezweifeln.

Fogg misst insbesondere degrrsonlicheninvolvement- dem Grad an Interesse und Vorwissen — eines
Nutzers grof3e Bedeutung zu: ,The most dominanbfaaffecting prominence may be user involvement.
When a user goes to a Web site with a high levehativation (e.g., seeking an answer to a critielth
problem), he or she will notice more things abbet'Web site* (2003: 722). Eine ausfuhrliche Bettach

des Involvements erfolgt in Kapitel 4.4.
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Beide Komponenten sind notwendig fur die Glaubwgkditszuschreibung. Wird beispiels-
weise ein Merkmal auf einer Website nicht bemekizureichendéuffalligkei)), so hat das
Merkmal — so negativ oder positiv es vom Nutzeraagsgelegt werden wirdmierpretati-
on), keinen Einfluss auf die Glaubwurdigkeit der WighsEbenso hat ein Merkmal, dass
zwar bemerkt aber nicht interpretiert wird bzw. desr kann — weil etwa das Wissen eines

Nutzers nicht ausreicht — keinen Einfluss auf di@uBwurdigkeit einer Website.

3.4.3 Website-Typen im Vergleich

Nachrichtenportale sind glaubwurdiger als Specitdtiest-Websites und private Homepages
(vgl. Flanagin & Metzger 2007: 329); dies gilt sdwdlr die Glaubwurdigkeit der gesamten
Website (‘site credibility’) als auch fur die degtBeibers (‘sponsor credibility’). Zunehmend
spielen partizipative Websites, allen voMfikipedig eine wichtige Rolle bei der Recherche
im Web: ,Google ist das bequeme Tor zur Welt dé&iscZusammengefassten, und die Wi-
kipedia ist zunehmend oft der erste Zwischenstd@yéber 2007: 59). Die Glaubwirdigkeit
der Online-‘Enzyklopéadie’ wird durchaus kontroveliskutiert (vgl. Chesney 2006; Magnus
2006: 6ff.)%° Kritiker stellen sowohl die Kompetenz als auch Wiertrauenswiirdigkeit der
Wikipedia-Artikel in Frage (vgl. Carr 2006; 2009)lachvollziehbar ist der Einwand von
Strzolka, die Themendarstellung in Wikipedia seictiuFehleintragungen verfalscht und o-
bendrein verzerrt, da sie vor allem das personlloberesse der freiwilligen Autoren wider-
spiegele (vgl. 2008: 31f.): Zudem bestehe ,das weiiwerer einzugrenzende Problem, dass
sich in den Inhalten mittelfristig Halbwissen duselrt” (ebd.: 32).

Bereits mehrfach wurden falsche Angaben in Wikipe#itikel eingeschleust, um zu be-
obachten, ob bzw. wie schnell Korrekturen erfolgéfihrend die Manipulationen bei Mag-
nus und Halavais innerhalb von 48 Stunden bzw.raiieche entfernt wurden, blieben sie
bei Leppik langer als eine Woche unentdeckt (vghghus 2008; Halavais 2004; Leppik
2004). Durch unsorgfaltige Recherche gelangte int&xland eine Manipulation in die Pres-
se, die sich durch Zirkelbezlige — zumindest kwstifribis zur Aufklarung durch den Verur-

sacher — selbst aufrecht erhielt (vgl. neben amd@piegel Online 2009; Laufer 2089)Seit

% Die FachzeitschrifNature kommt aufgrund eines nicht unumstrittenen Fehlgpeichs wissenschaftlicher

Artikel zu dem ErgebnisyVikipediakomme qualitativ ,nahe heran“ an dimcyclopesedia Britannicévgl.
Giles 2005: 900f.; methodische und inhaltliche iKriCarr 2006; Encyclopeedia Britannica 2006).
Karl-Theodor zu Guttenberg, ehemaliger CSU-Wirégtsminister, erhielt im Wikipedia-Artikel tiberise
Person den zusatzlichen, erfundenen Vornamen “Withgvgl. Bildblog 2009). Journalisten Glbernahmen
die Fehlinformation ungeprift; spateres Misstraunetien Reihen der Wikipedia-Autoren raumten entspre
chende ‘Nachweise’ in der Tagespresse aus, woddeeherfundene Vorname schnell zur medialen Wirk-
lichkeit" wurde (Bildblog 2009).

97
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Einfilhrung eines Freigabesystems miissen Anderuing@ikipedia von autorisierten Nut-
zern gesichtet werden (vgl. Journalist 2008: 1Q)ciAeine teilweise oder vollstandige Sper-
rung von Artikeln sowie das Kennzeichnen unglauldiger Quellen ist méglich (vgl. Lopes
& Carrico 2008: 28ff.). Diese Malinahmen reduzidvanipulation und Vandalismus, besei-
tigen sie jedoch nicht ganzlich; im Gegensatz zerfReview werden die Artikel nicht von
Experten geprift, sondern von freiwilligen Helfegesichtet — deren fachliche Qualifikation
eine untergeordnete Rolle spielt (vgl. Wikipedi®20 Ungeachtet dessen gilt Wikipedia bei
vielen, insbesondere jungen Nutzern, als glaubw@érQuelle (vgl. Edelman 2008: 14):

,AS seen from net user behaviour, this means wigpimg a specific technical term

into Google, one will tend to click on the Wikipadink because one will probably

trust Wikipedia more than other sources (becausthefcollective generation of

knowledge in the Wikipedia leading to a specifienioof consensus theory of truth,

one might probably feel that information on thi$ eecyclopaedia is less biased than
information from various other sites.” (Maurer L2@07: 15)

3.5 Glaubwiurdigkeit von Suchergebnissen

Suchergebnisse sind fir die vorliegende Arbeit lles relevante Glaubwirdigkeitsobjekte,
deren objektive Qualitat (vgl. Kap. 2.4.3) und gisétzliche Manipulierbarkeit (vgl. Kap.
2.5) bereits erlautert wurden. Obschon die Webswahe haufig genutzt wird (vgl. Kap.
2.6.1), liegen vergleichsweise wenige empirischedi®nh zur Glaubwuirdigkeit von Suchma-
schinen und deren Suchergebnissen vor, die naemolgeleuchtet werden.

Bekannt ist etwa, dass Suchmaschinen als SubsysiezmeMedienprodukte des Webs
das Vertrauen einer grof3en Zahl von Nutzern geni¢gl. Kap. 2.6.3). Google ist derzeit
der mit Abstand glaubwiirdigste Betreiber, gefolgh Wahoo (vgl. Fogg u.a. 2002b: 78).

Befragt man die Nutzer zur Glaubwuirdigkeit von SuekchineriFreffern so zeichnet
sich ebenfalls ein positives Bild: 51 Prozent beileh die meisten Informationen aus Such-
maschinen als zuverlassig und genau (vgl. AnnenBetgpol Center for the Digital Future
2008: 5f.; 2009: 5). Weber nimmt einBlivellierungseffekan:

,Offensichtlich werden alle Online-InformationenigdGoogle ausgibt, d. Verf.] als

prinzipiell gleichwertig und gleich serios oder f@entisch eingeschatzt (da sie ja al-

lesamt Ergebnisse ein und derselben Google-Suntdg flas quellendifferenzieren-

de Bewusstsein aus dem Printzeitalter gibt es muodir.“ (Weber 2007: 62; vgl.
‘credibility levelling effectdes gesamten Webs bei Burbules 1997: 109)
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Es ist durchaus denkbar, dass Suchmaschinen vaemutktisch als Quelle einer Informa-
tion wahrgenommen werden, obwohl sie diese ledighermitteln: ,In many cases, the mes-
senger, by virtue of its proximity to the infornati seekeris the perceived source” (Rieh &
Danielson 2007: 32; Hervorhebung im Original). Vatlich korreliert die Glaubwurdigkeit
von Treffern mit dem Image der Suchmaschine (Wdnfundierung’ bei Wirth 1999: 57).

Nach Meinung des Autors der vorliegenden Arbeitdeshnoch zu bezweifeln, dass alle
Treffer einer Suchmaschine als ‘gleich glaubwirdighrgenommen werden. Die Maschine
selbst bewertet und gewichtet Treffer implizit duibr Ranking (vgl. Burbules 2001: 446);
was Schetsche u.a. fur die Aufmerksamkeit im Wetlerstellen, gilt vermutlich auch fur die
Glaubwirdigkeit von Suchergebnissen: ,,Aus der einégn Quantitédt des Rangplatzes wird
die komplexe Qualitat der Wirklichkeitswahrnehmuiig§thetsche u.a. 2007: 27). Tatsachlich
vertrauen Nutzer dem Ranking (vgl. Nakamura u.872@1) und scheinen implizite Bewer-
tungen zu Ubernehmen, indem sie ,Firmen als ren@minoind vertrauenswirdig ansehen,
wenn sie auf den vorderen Platzen [in der Tre8&z]id. Verf.] zu finden sind“ (Patzwald
2007: 79; vgl. iProspect 2006: 6). Vermutlich fihéen Glaubwirdigkeitstransfefvgl. Kap.
3.2.4) von der Suchmaschine zu den aufgefundendrsifée statt, bei welchem der Rang-
platz die moderierende Rolle einer maschinellen fehipng einnimm£®

Suchergebnisseiten kbnnen neben unbezahlten Tredfesh Werbeanzeigen, sog. Key-
word-Werbung, enthalten (vgl. Kap. 2.3). Generatisen sich bei Werbung Glaubwirdig-
keitstransfereffekte beobachten: Eine glaubwurdligbsite als Werbetrager kann die Glaub-
wurdigkeit von Werbeanzeigen steigern (vgl. ChoR&on 2002; Rieh & Danielson 2007:
18). Umgekehrt scheint Werbung die Glaubwirdigkieis Werbetragers zu beeintrachtigen
(vgl. Fogg u.a. 2002a: 11): ,Simply having an adtloa site led to a slight decrease in credi-
bility [...], while pop-up ads were regarded even enbarshly, seriously damaging the per-
ceived credibility of the site* (ebd.). Ein entsphender Zusammenhang konnte auch
experimentell fur Bannerwerbung nachgewiesen werdenGlaubwaurdigkeit des Werbetra-
gers litt starker, wenn unseriose anstelle seriBsedukte beworben wurden (vgl. Fogg u.a.
2001a: 295).

Popup-Werbung und Banner sind in Suchmaschinen aldich, hier dominiert die vom
Nutzer als weniger stérend empfundene Keyword-Wagk{ugl. Ghose & Yang 2008: 241f.).

Dennoch gibt es auch in Suchmaschinen Werbepraktike sich mit hoher Wahrscheinlich-

% Bei steigender Trefferanzahl wirkt sich eine gRtatzierung vermutlich stéarker auf die Glaubwilkeigs-

zuschreibung aus, da sich ein Treffer gegen vielakiirrenten ‘durchsetzen’ konnte. Hierzu liegeerall
dings bislang keine Studien vor.
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keit negativ auf die Glaubwirdigkeit der Suchmasehi auswirken (vgl. Bhargava & Feng
2002: 119; van Couvering 2007a: 113) und deshaibden grof3en Betreibern nicht einge-
setzt werder? Die derzeit populédrste Werbeform ist ‘Paid Placeth@/gl. Kap. 2.5.4). Da-
bei stehen als solche gekennzeichnete Anzeigennnbbe. Uber der Trefferliste; die
Trefferliste selbst wird nicht verandert. Die Glaulvdigkeit von ‘Paid Placement’-Anzeigen
ist nach Kenntnisstand des Verfassers der vorldgerrbeit kaum erforscht. Es sind jedoch
prinzipiell &hnliche Gesetzmafigkeiten wie beiklassischen Display-Werbung zu erwarten.
Mit Edelman wird darauf hingewiesen, dass unserfdaieter ungleich haufiger tber Wer-
bung in den Suchergebnissen vertreten sind alsrégatare Treffer (vgl. 2007: 265).

3.6 Messung und Operationalisierung von Glaubwikeig®

Um die Glaubwiurdigkeit von Suchmaschinen und Swggtmrissen empirisch untersuchen zu
konnen, bedarf es eines Messinstrumentariums. WNierfd werden mogliche Vorgehens-

weisen einschlief3lich ihrer Vor- und Nachteile \estglit.

Einen Uberblick tber die Forschungsmethoden deHleqieund kontextorientierten Glaub-
wurdigkeitsattribution gibt Kohnken (vgl. 1990: ¥R Im Rahmen der vorliegenden Arbeit
interessieren vor allem ‘netztaugliche’ Anséatzes dine Messung der Glaubwurdigkeit von
Websites einschliel3lich Suchmaschinen und den datimltenen Informationen erlauben.

Da eine direkte Messurder Glaubwurdigkeit eines Objekts per definitionemhimdg-
lich ist, wird die vom Rezipienten subjektiv zugesebene Glaubwurdigkeit in der quantita-
tiven Forschung klassischerweise mittels eines stisthen Differentials abgefrafftt ein
Item kann dabei das gesamte Konstrukt (‘Fur gieaibwirdighalten Sie ...?’), einzelne Di-
mensionen (‘Fur wiesachkundighalten Sie ...?’) oder einen Teilaspekt einer Dinmngb-
decken (Sachverstand: ‘Fur wagtuell informierthaltenSie ...?") (vgl. Wirth 1999: 48).

Fur die Glaubwirdigkeit von Quelle, Medium und Necit wurden unterschiedliche
Skalen erarbeitet. Die Mehrheit der Skalen misshrere Dimensionen des Glaubwurdig-
keitskonstrukts mit einer Reihe von Items; Ubligidszwischen zwdlf und neunzehn Gegen-
satzpaare. Bekannte Skalen zur Messung der Qukliowirdigkeit stammen von den
Forschergruppen um McCrosky sowie Berlo (vgl. Ubekibei Rubin 2004a: 327ff.; 2004b:

% Beispiele sind mangelnde oder fehlende Kennzeiechrvon Werbung sowie das Einstreuen von Keywor-

danzeigen in regulare Trefferlisten (vgl. ‘Paid Rag’ in Kap. 2.5.4).
Entnommen aus Tremel 2006: 36ff.
Demgegeniber stehgoalitativ-interpretativeHerangehensweisen (vgl. z. B. Springer & Wollid9&).

100
101



Glaubwiirdigkeit im Internet 93

332ff.; Graham 2009: 201ff.). Gaziano und McGratiiwéckelten eine Skala zur Glaub-
wurdigkeit von Nachrichten, die sich auch zur Meggder relativen Glaubwuirdigkeit ver-
schiedener Medien eignet (vgl. 1986: 451ff.).

Befragungen zur Glaubwirdigkeit bergen allerdingsgeundlegendes Problem: Direkte
Fragen, beispielsweise zur Glaubwurdigkeit von WWebsensibilisierermdglicherweise die
Befragten, die dann vermutlich zu sozial erwinscthaatworten tendieren (vgl. Zimbardo
u.a. 2004: 43): ‘Natirlich bin ichmmer sehr vorsichtig und misstrauisch im Internet’'nite
batterien kdnnen jedoch genutzt werden, um denrsitbungsgegenstand zu verschleiern,
beispielsweise im Rahmen eines Experiments; didsegehen hat den Vorteil, dass die Pro-
banden nicht wissen, was gemessen wird. Entsprddbettet Schweiger glaubwuirdigkeitsre-
levante Items in eine groRere Itembatterie ein.(¥§B8: 137). Die Frage nach der Glaub-
wurdigkeit eines Artikels wird unauffallig in deritte der Batterie platziert.

Eine Variante experimentellen Vorgehens bestelodemMessung von Einstellungs- und
Meinungsanderungen zu einem Gegenstand im zetlidferlauf. Diese Strategie wenden
Hovland und Weiss in den Yale-Studien im RahmeresiBxperiments an, flir das die For-
scher eine Broschire als Stimulus verwenden (V@b1)l Nach diesem Prinzip ware eine
Abfrage der Glaubwaurdigkeit eines (Online-)Objekts und nach einem experimentellen
Treatment durchfihrbar, um etwa die VeranderungG@laubwurdigkeitsbeurteilung durch
das Stimulusmaterial zu messen. Eine weitere Miikgiit besteht darin, das Stimulusmaterial
mit einem Merkmal auszustatten und die Effekteatsteiner Kontrollgruppe zu prufen (vgl.
Beurteilung von Online-Nachrichten mit bzw. ohné& bei Sundar 1998: 55ff.).

Um die Glaubwaurdigkeit unterschiedlicher Websitas/ergleichen, wahlen Fogg u.a. ei-
nen anderen Ansatz (vgl. 2002b: 14ff.). Dabei erjgdle Versuchsperson randomisiert zwei
Websites am Bildschirm angezeigt — zusammen mit-dege, welche der beiden Sites dem
eigenen Befinden nach die glaubwurdigere sei. Digektiv glaubwirdigere Site erhalt einen
Punkt, der unglaubwirdigeren wird ein Punkt abgenognhand der Summe an Punkten, die
eine Website insgesamt von allen Versuchspersortnit,ekann eine intersubjektive Glaub-
wirdigkeitsrangfolge gebildet werden (vigitersubjektive GlaubwiirdigkeiKap. 3.1.4)-%2

Neben der Befragung besteht die Moéglichkeit demgkensbeobachtung, die Aufschlis-
se Uber Handlungen der Nutzer gibt. Rieh und Hiigysind der Ansicht, diese Methode eig-
ne sich in besonderer Weise fur die Glaubwirdigkaischung (vgl. 2008: 50; am Beispiel

102 zusatzlich werden die Befragten aufgeforderte iEintscheidung zu kommentieren. Bei dieser Methode

zeigen sich die unterschiedlichen Kriterien, dig2¢u zur Glaubwirdigkeitsbewertung von verschiedene
Webangeboten heranziehen (vgl. Kap. 3.4.1).
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von Studenten). Machill und Welp verwenden Videagtinitte von Versuchslaufen, bei de-
nen die Teilnehmer zudem zum lauten Denken aufdgefowurden. Zuséatzlich zu den Aktio-
nen, die ein Nutzer am Computer durchfiihrt, konserGestik und Mimik ebenfalls aufge-
zeichnet und interpretiert werden (vgl. Machill &elg 2003: 211ff.). Durch die offene
Beobachtungssituation ist allerdings zu erwartassdlie Probanden sich anders verhalten als
sie dies normalerweise tun. Dartber hinaus sindv&using und Codierung verhaltnismafig
aufwandig.

Demgegeniber ist eine Kombination von Befragung aatbmatisierter Beobachtung
(beispielsweise durch ein Logfile mit einer autoisiten Codierung der Aktionen am Com-
puter) wirtschaftlicher, weil der Codierungsaufwateltlich reduziert wird. Zwar sind beide
Situationen mehr oder weniger kiunstlich; im Vergtezur Videoaufzeichnung verhalten sich
die Probanden bei einer verdeckten Protokollierwadprscheinlich nattrlicher. Allerdings
kénnen damit nicht alle Aktionen eines Nutzers ssfaverden. Dazu gehdren beispielsweise

Scroll-Aktionen sowie Mimik, Gestik und gesprochéf@mmentare der Nutzer.
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4 Ausgewahlte Nutzungsaspekte

Wahrend der Interaktion mit einer Suchmaschine ud®@adn Nutzer — zunéchst oberflach-
lich — die Glaubwurdigkeit von Suchergebnissen adhbestimmter Kriterien (vgl. Kap.
3.3.3, 3.4). In diesem Zusammenhang ist es vorcleeitdender Bedeutung, welche Treffer
die Nutzer aus der groRen Anzahl mdglicher Optiaiaséchlich ‘zu Gesicht’ bekommen —
aber auch, wie sie mit den Ergebnissen umgeherhdlesiird beleuchtet, wie Nutzer Such-
anfragen formulieren, wie sie durch Trefferlistavigieren, welche Informationen sie selek-
tieren bzw. rezipieren und in welchem Ausmalfd sieh8rtgebnisse Uberprifen. Zudem wird
das Konzept deRecherche-Involvemenmt®rgestellt, das den nutzerspezifischen Zustand de
Betroffenheit bzw. Beteiligung wéhrend der Suchdesgpiegelt. Zuletzt werden Glaubwiir-

digkeitswahrnehmung, -evaluation und Selektion nsctéedlicher Nutzergruppen betrachtet.

4.1 Formulierung von Suchanfragen

Die vom Nutzer eingegeben Suchanfragen determmiemstestgehend, welche Ergebnisse
eine Suchmaschine zurickliefert. Mit ihnen ‘stehd @éllt” demnach die Suche. Dabei gilt es
zunachst, verschiedene Typen von Suchanfragenteusaheiden. Das Hauptaugenmerk die-
ses Kapitels liegt allerdings darauf, wie bzw. WelSuchbegriffe ausgewéhlt werden, wann
bzw. wie haufig Nutzer einmal gestellte Anfragendifiaieren oder aber neu formulieren und

welchen Denk- bzw. Zeitaufwand sie in die Anfragenfulierung investieren.

4.1.1 Klassifikation von Suchanfragen

Suchanfragen lassen sich in drei Kategorien eetigivgl. Broder 2002: 3ff.; Rose & Levin-
son 2004: 14f.; Jansen & Spink 2009: 83). Man wetezidet zwischenavigations, transak-
tions und informationsorientierterAnfragen. Navigationsanfragen dienen dazu, bestemm
Websites aufzufinden. Transaktionsanfragen zielegegen darauf ab, Produkte einzukaufen
oder Dienstleistungen in Anspruch zu nehmen. In&giomsanfragen, die Uber 80 Prozent
aller Anfragen ausmachen, sind auf konkrete Infoionabedirfnisse der Nutzer gerichtet;
Zweck ist das Auffinden von Inhalten zu einem bmstien Thema (vgl. Jansen & Spink
2009: 88): ,This category includes goals for ansmgemuestions [...] that the user has in
mind, requests for advice, and ‘undirected’ requi&sisimply learn more about a topic* (Rose
& Levinson 2004: 14). Im Rahmen der vorliegendebelrist dieser Anfragentyp von allei-

nigem Interesse.
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Ein Sonderfall informationsorientierter Suchanfragend natiirliche AnfragenSie be-
ginnen mit einem der Ublichen Frageworter (‘wo’jel ‘wer’, ‘was’, etc.), enthalten eine
Aufforderung (‘nehmen’, ‘zeigen’, etc.) und endeit inem Fragezeichen (vgl. Schmidt-
Ménz 2007: 22§% Suchanfragen werden ,haufig in einer Art und Waisstellt [...], die
sich an der naturlichen Sprachform orientiert. [Es] werden demnach gerne Satzkonstrukte
wie ‘Hotels in Berlin’ benutzt, aber selten tatdéatie Suchan-FRAGEN [sic] an die Suchma-
schinen gerichtet” (ebd.: 141f.).

4.1.2 Startanfrage, Wahl der Suchbegriffe

Die initiale Suchanfragekurz Startanfragegenannt, wird tblicherweise vom Nutzer auf der

Startseite einer Suchmaschine oder direkt im Browgev. Betriebsystem eingegeben (vgl.

Kap. 2.2.1). Es existieren mehrere Studien, dib et der Startanfragenformulierung be-

schaftigen (vgl. neben anderen: Richter 2006; Sibmno& Vakkari 2004; Aula 2003). Navar-

ro-Prieto u.a. leiten aus der Beobachtung von Nintdeei generelle Suchstrategien ab (vgl.

1999):

* Bei derTop-down-Strategistarten Nutzer mit allgemeinen Suchbegriffen ireei weite-
ren Umfeld. Anschlie3end wird die Suche eingrebztdas Gesuchte gefunden wird.

» Das genaue Gegentell ist ddmttom-up-StrategieNutzer beginnen mit sehr speziellen
Suchwortern und verallgemeinern bzw. erweiternSiliehe anschlie3end.

* Bei derKombinationsstrategigverden Top-down- bzw. Bottom-up-Ansa&ewechselnd

oder aber parallel (in verschiedenen Browserfengstaisgefihrt.

Die meisten Startanfragen sind ,vorwiegend allgenfermuliert (70 Prozent), nur ein Drittel
ist spezifischer Natur” (Richter 2006: 80). Die Failierung der Startanfragen ist unabhangig
von Alter, Geschlecht oder formaler Bildung (vghde 82). Manche Studien kommen zu
dem Schluss, dass Nutzer, die Uber gréf3ere Erfghmih Computern, dem Internet und
Suchmaschinen verfligen, anders formulieren als g#& Suchanfragen von Experten sind
offenbar langer und préaziser, zudem kommen kompéegperatoren zum Einsatz (vgl. Aula
2003: 405ff.; Holscher & Strube 2000: 340; Suteliff.a. 2000: 1213). Zur Lange der Suchan-
fragen liegen allerdings auch widerspruchliche Bd&vor, da andere Studien keine Unter-
schiede zwischen Experten und Anfangern ausmachantén (vgl. Sihvonen & Vakkari
2004: 398; Holscher & Strube 2000: 344f.).

103 gSchmidt-Ménz klassifiziert Anfragen, auf déne oder mehrer@edingungen zutreffen, als natiirliche

Anfragen. In der vorliegenden Arbeit gilt eine erggBefinition: alle drei Bedingungen miissen erfééin.
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Die Art der Suchaufgabe scheint ebenfalls die Agdrdormulierung zu beeinflussen.
Allgemein wird zwischen offenen und geschlossenech8ufgaben unterschieden (vgl. Aula
2003: 404; Navarro-Prieto u.a. 1999; Marchionin82.956):

« Offene Aufgaben werden auch &echerche-Aufgabepezeichnet und haben explorati-
ven Charakter. Beispiel: ‘Tragen Sie Informatiozem Klimawandel zusammen.’
» Geschlossene Aufgaben fragen nach konkreten Intanen zu einem klar definierten

Thema (vgl. Machill & Welp 2003: 213). Beispiel: &¢hen CQ-Ausstol3 in Millionen

Tonnen hatte China im Jahr 2003?’ Entsprechenémsle aldketrieval-Aufgaben

Anfanger setzen ungeachtet vom Aufgabentyp autal&gne Suchbegriffe, bei ihnen domi-
niert die Top-down-Strategie (vgl. Navarro-Priet@.u1999). Die Experten verhalten sich
flexibler: Beim Recherchieren verwenden sie wie uinerfahrenen Nutzer eher allgemeine
Begriffe. Jedoch kommen beim Retrieval spezifisKkegwords zum Einsatz, die der Aufga-
benstellung entnommen werden; dennoch zeigen sich arfahrene Nutzer bei der Anfra-
genformulierung in gewissem Male unkreativ, dalsiafig Begriffe aus der Aufgaben-
stellung ibernehmen und nur wenige eigene Suclifeegerwenden (vgl. Kérber 2000: 29).
Vermutlich versetzt Themenwissen (engl. ‘domaineztipe’) Nutzer in die Lage, prazi-
sere und konkretere Anfragen unter EinbeziehungSymonymen zu formulieren (vgl. Aula
2003: 408). Themenwissen wird jedoch in der vodieden Arbeit nicht weiter behandelt.

4.1.3 Anfragenmodifikation und -reformulierung

Suchmaschinen-Logdateien belegen, dass mehr al$étfie der Nutzer nur eine einzige An-
frage pro Suchsitzung absenden (vgl. UbersichBbhimidt-Manz 2007: 27). In manchen der
ausgewerteten Datensatze liegt dieser Anteil dgutlber 60 Prozent (vgl. Jansen u.a. 2007:
333; Jansen u.a. 2000: 212; Silverstein u.a. 18R9e nach Datensatz verdndern zwischen
22 und 52 Prozent der Nutzer ihre Suchanfrage mstede einmal — ein Indiz fir den iterati-
ven Charakter der Websuche (vgl. Richter 2006: 45).

Anfragenmodifikationen lassen sich kategorisiereSpezialisierungernGeneralisierun-
gen NeuformulierungenUbernahme vorSuchtext-Vorschlagesowie Kollektionswechsel
Spezialisierungen sind am haufigsten (26 Prozeagit;dansen u.a. 2007: 336). Dabei werden
Suchanfragen modifiziert, indem Begriffe erganzemdnfragen mittels eines spezielleren,
enger gefassten Begriffs neu formuliert werden.(®Rithter 2006: 89). Generalisierungen,
bei denen Suchbegriffe aus der Anfrage entferntlarersind mit 17 Prozent etwas seltener

als Spezialisierungen (vgl. Jansen u.a. 2007: B3&i. Gegensatz zu Spezialisierungen und
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Generalisierungen unterscheiden sich bei Neufosnuigen die verwendeten Suchbegriffe
grundlegend von den vorhergehenden Anfragen; sidemin 23 Prozent der Falle beobach-
tet (vgl. ebd.). Ein annahernd gleich grol3er Ant2#l Prozent) der Anfragenmodifikationen
sind Suchtext-Vorschlage (vgl. Kap. 2.2.2), dien System angeboten und vom Nutzer tber-
nommen wurden. Die Grof3enordnung tberrascht, dactiiige nur bei inkorrekter Schreib-
weise und sehr kleinen Treffermengen angezeigt ever&/ermutlich sind auch die Vor-
schlagsfunktionen fir die Startanfragenformuliergagl. Kap. 2.2.1), die inzwischen alle
grofRen Suchmaschinen bieten, ahnlich popular. Niegen allerdings keine empirischen
Studien zu diesem Thema vor. Weitere zwoOlf ProdemtModifikationen entfallen auf Kol-
lektionswechsel, die einen Sonderfall darstellealldktionswechsel sind mit der vorherge-
henden Suchanfrage identisch, sind jedoch auf amdere Dokumentenkollektion gerichtet.

Ein Kollektionswechsel ist beispielsweise der Ulagigvon der Web- zur Bildersuche.

4.1.4 Kognitiver Aufwand und Anfragenlange

Suchmaschinen sind zwar durch Algorithmen deteerin(vgl. Wirth u.a. 2007), dennoch
sind das korrekte Formulieren von Suchanfrageninsiobesondere das Auswahlen geeigneter
Suchbegriffe ausschlaggebend fir den Sucherfolg Pigvonen & Vakkari 2004: 393). Ana-
lysen von zwolf verschiedenen Suchmaschinenproaka@us den Jahren 1997-2003 zeigen,
dass Suchanfragen durchschnittlich nur aus zwet&idyestehen und einfach aufgebaut sind
(vgl. Schmidt-Manz 2007: 27§ Operatoren kommen nur in wenigen Anfragen vor.
Deutschsprachige Suchanfragen sind im Vergleicarmglischsprachigen Anfragen geringfu-
gig kirzer (vgl. Spink & Xu 2000; Schmidt-Méanz 20a29), was vermutlich auf Eigenhei-
ten und die Haufigkeit der deutschen Komposita akzifiihren ist.

Suchmaschinennutzer widmen der Anfragenformulienvagig Zeit und investieren nur
geringen kognitiven Aufwand (vgl. Tang & Ying 200®)ie haufigste Strategie bei der An-
fragenformulierung ist ‘Brief Search’ (auch: ‘Qui@nd dirty’; vgl. Large u.a. 2001: 164;
Meadow & Cochrane 1981: 135), bei der relevanterifegohne vorherige Recherche direkt
miteinander verbunden werden (vgl. Richter 2006:Y3koski 2005: 186). Richter, die sich
mit der Suchmaschinennutzung aus kommunikationsdygischer Perspektive beschaftig-

te, restimiert:

194 Dije einzelnen Studien weisen eine unterschieelidtortzahl pro Suchanfrage aus. Die Bandbreitderari

zwischen 1,6 und 3,3 Wortern pro Anfrage (vgl. Sehfivianz 2007: 27). Demgegeniiber steht ein Index-
datenbestand von mehr als einer Billion URL-Adressdlein bei der Suchmaschine Google (Stand: Juli
2009 / eigene Angabe von Google; vgl. Google 2009a)
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.[Viele Suchmaschinennutzer scheinen sich; d. Yenrfitweder den Anforderungen
bei der Suche nach konkreten Informationen nicltusst zu sein, nicht die entspre-
chenden Kenntnisse zur angemessenen Gestaltur@jateanfrage zu verfiigen oder
nicht dazu bereit zu sein, kognitive und zeitliétessourcen, die eine solche Suchan-
frageformulierung bedingt, bei der Suchmaschinenumg zu investieren.” (Richter
2006: 83)

Man kann vermuten, dass das Nutzerverhalten geteslealb angemessen ist, weil Suchma-
schinen in den meisten Situationen trotz des geningnd einfach strukturierten Inputs das
leisten, was von ihnen erwartet wird: Das Auffind@usreichend) relevanter Dokumente

ohne grol3en kognitiven Aufwand.

4.2 Selektion in Trefferlisté®

Suchmaschinen liefern nicht selten gro3ere Ergetemgen zuriick. Das gilt umso mehr bei
kurzen, einfach strukturierten Suchanfragen. Veseim Hintergrund interessiert, wie Nutzer
in Trefferlisten selektieren. Ausgehend von einefilition des Selektionsbegriffes werden
zunachst die Selektionsphasen bei der Medienzuwenbaleuchtet. Anschliel3end wird die
konkrete Selektionssituation in Ergebnislisten Suthmaschinen, einschliel3lich der Selekti-

on von Keyword-Werbung, betrachtet.

4.2.1 Selektionsbegriff

Die Kommunikationswissenschaft beschéftigt sich dain Konzept der Selektion seit den
vierziger Jahren des vergangenen Jahrhunderts.eidildies US-Prasidentschaftswahlkampfs
1940 stellen Lazarsfeld u.a. fest, dass die Wé&dem in Bertihrung mit Argumenten der
gegnerischen Partei kommen, weil sie selektiv —Adigumente der favorisierten Partei be-
vorzugend — wahrnehmen (vgl. 1948: 80ff.). Fur \digkungsforschung spielte fortan nicht
mehr das Medium, sondern das selektierende Publédenzentrale Rolle.

‘Selective exposure’ galt besonders in der poligst Kommunikationsforschung als Ge-
genstrategie der Rezipienten, um den Beeinflussiemgischen der Medien zu entgehen (vgl.
Wirth & Schweiger 1999a: 44). ,Mit dem Uses & Gfatations Approach anderte sich nach-
haltig die [kommunikationswissenschaftliche; d. MeBichtweise des Rezipienten und seiner
Selektionsentscheidungen” (Edenharder 2000: 18).

105 Entnommen aus Tremel 2006: 41ff.
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Der Rezipient war nicht langer das Objekt von Mediekungen, sonderaktiver Nut-
zer. Das Selektionsparadigma veranderte sich: ,Seigktiwvandelte sich von einer dysfunk-
tionalen Kovariate im Wirkungsprozess zur funktioaeklarbaren abhéangigen Variable im
Rezeptionsprozess [...] ungeachtet dieser Prazigierurst der Selektionsbegriff auch heute
noch relativ unscharf* (Wirth & Schweiger 1999a) 45

Donsbach formuliert eine allgemeine Definition &elektion und Selektionsverhalten:

»LAuf allgemeinster Ebene handelt es sich bei ddekdien um ein Verhalten, bei
dem ein Organismus aus einer praktisch unendlithelialt von Reizen jene aus-
wahlt, die er aufnehmen und gegebenenfalls weitarlieiten will.“ (Donsbach
1991: 23)

.[Selektionsverhalten ist; d. Verf.] ein Prozel3,dam Individuen aus den ihnen in
ihrer Umwelt potenziell zur Verfliigung stehendenngign mit Bedeutungsgehalt
aufgrund von deren physischen oder inhaltlichenkibalen bestimmte Signale be-
wusst oder unbewusst auswahlen oder vermeidenrigiach 1991: 28)

Mit Eilders (vgl. 1999: 26) wird darauf hingewieselass eine derart breite Definition Selek-
tion mit Nutzung oder Rezeption gleichsetzt. Esdoediner Konkretisierund’® Ein erster
Schritt ist die Annahme, Selektion ist selektiv tedte Aufmerksamkeit (vgl. Wirth &
Schweiger 1999a: 45). Auf diesem Fundament stehhachfolgende Definition:

~oelektion [kann] verstanden werden disr Aspekt des Nutzungs- und Rezeptions-
prozesses (und damit als Teilprozess), bei dendewr Hintergrund begrenzter Res-
sourcen die eingehende bzw. aufgenommene Infomsatenge auf ein ertragliches
Mald fur die Weiterverwendung reduziert wirdgWirth & Schweiger 1999a: 46;
Hervorhebung im Original)

Auch eine Schnittstelle zur Hypertext- und Usapikbrschung lasst sich finden: ,Selektion
ist das Synonym von ‘Navigation’. Diese ist in déypertext- und Usability-Forschung ein
Schlusselkonzept. Wer durch ein Webangebot navjgidft permanent Selektionsentschei-
dungen, denn er muss aus verschiedenen Linkangebowvahlen” (Wirth & Schweiger
1999h: 8). Aufbauend auf obigen Definitionen und Suohweiger (2001a: 43; 2007: 173)

schlagt der Verfasser vor:

Selektion (im Web) ist ein grundlegender, aktiverstvahlprozess. Jeder Selektions-
akt ist eine Entscheidung. Als Bestandteil von Nogs- und Rezeptionsprozessen

1% Dennoch darf man nicht iibersehen, dass es keitigemeingiiltigen, fix bestimmbaren Ubergang zwi-

schen Selektion und Rezeption gibt.” (Schweiger72062)
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dient Selektion der Filterung bzw. (Vor-)Auswahlnvinformation vor dem Hinter-
grund begrenzter personlicher Verarbeitungskapazi&lektionshandlungen im
Web liegt ein Kosten-Nutzen-Kalkil zugrunde.

Selektion ist die Voraussetzung fur die Aufnahme Merarbeitung von Inhalten, weshalb
Auswahlentscheidungen eine zentrale Rolle im gemamdommunikationsprozess einnehmen
(vgl. Merten 1984: 67)Selektionund Rezeptionsind verschiedene Phasen der Mediennut-

zung, die sich standig abwechseln (vgl. Schwei§éda: 42; 79).

4.2.2 Selektionsphasen bei der Medienzuwendung

Selektionsprozesse lassen sich in kleinere Phadghealern. Bei Donsbach (vgl. 1991: 26)
findet sich ein Vier-Phasen-Modell, welches WirthduSchweiger (vgl. 1999a: 50) auf aus-
gewahlte Internetmodi erweitern. Tabelle 5 zeigidkch einen Ausschnitt des Modells, da
im Rahmen dieser Arbeit nur der ModWwéebvon Interesse ist (vgl. Einschrankung dieser
Arbeit: Kap. 2.1.4). Auf die Erlauterung der Ph@seird ebenfalls verzichtet; es wird davon

ausgegangen, dass sich der Nutzer bereits fumdemétmodudVebentschieden hat.

Tabelle 5: Kategorisierung von SelektionsprozesseWeb in Anlehnung an Donsbach

Prakommunikative Phase Kommunikative Phase PostkonPhase
Phase 0: Phase 1: Phase 2: Phase 3: Selektive Phase 4:
Auswahl eines  Auswahl eines  Auswahl redak- Verarbeitung von Selektive Erinnerung
Mediums oder Medienprodukts tioneller bzw. Informationsein-  von Informationsein-
Internetmodus kommunikativer heiten heiten
Angebote

Ausgewahlter Internetmodus

. . Wahrnehmung und
. Besuch einer Ansehen eines . !
Starten eines . . Verarbeitung einzel-
Web bestimmten bestimmten
Webbrowsers . ner Faktoren oder
Website Dokuments
Bewertungen

Erinnerung an
Fakten oder
Bewertungen

Quelle: Wirth & Schweiger (1999a: 50) in Anlehnusng Donsbach (1991: 26)

In Phase 1 entscheidet sich der Nutzer zur Auseialels bestimmten Medienprodukts. In der
vorliegenden Studie wird vereinfachend davon ausggen, dass zunachst immer etweh-
maschinegewahlt wird. Nach einer Suchanfrage stehen detmddWebsites zur Auswahl —
die Suchergebnissbzw. Treffer. Phase 2 besteht aus der Selektion eines komniiweika
Angebots. Damit ist ein bestimmter Inhalt einer \8lehgemeint, beispielsweise eiAechiv-



Ausgewahlte Nutzungsaspekte 102

seite Uber den Irakkrieg bei Spiegel Onlifde Grenzen zwischen den Selektionsphasen 1
und 2 I6sen sich bei der Trefferaktivierung (denfick auf ein Suchergebnis) auf (vgl. auch
Wirt & Schweiger 1999a: 53). In den Selektionsphalebzw. 4 werden die Informations-
einheiten selektiv verarbeitet bzw. aus dem Gedéktinnert.

Einschrankung der Selektionssituation

Der Schwerpunkt dieser Arbeit liegt auf Selekticarstiungen innerhalb von Suchmaschinen-
Ergebnislisten (vgl. Kap. 2.2.2). Von Interessealesshalb nur die Selektion von Treffern einer
Ergebnisseite und ggf. die Navigation zurtickdauselbenErgebnisseite durch den Nutzer;
Keyword-Werbung wird dabei mit bertcksichtigt. DA@iswahl einer bestimmten Suchma-
schine wird dabei nicht betrachtet. Ebenfalls akisgemert wird das ‘wandern’ innerhalb
von Websites. Diese Einschrankung wird im Wesdmndiicdem ‘normalen’ Verhalten in ei-
nem Laborexperiment gerecht: 95 Prozent der Nuieeregen sich nur innerhalb derjenigen
Website, auf die sie ein Treffer geflhrt hat. 8bzZent 6ffnen keine weitere Seite innerhalb
dieser Website, bewegen sich also in einem selereRgdius um die Trefferliste (vgl. Ma-
chill & Welp 2003: 279f.).

Selektion wird im Rahmen dieser Arbeit in einemewaiachten Modell betrachtet: der
zZielgerichtetenSuche nach einer einzigen Informatifugl. Schweiger 2001a: 59; Wirth &
Brecht 1999: 152ff.; vgl. Information Retrieval: Klen 1996: 276ff.). Dem Modell liegt ein
‘hub-and-spokeNavigationsmuster zugrunde, bei dem die Ergebnesskr Suchmaschine
als Nabe (‘hub’) und die Uber Treffer-Links errddainen Websites als Speichen (‘spokes’)
fungieren (vgl. Schweiger 2001a: 114; Tauscher &dBberg 1997: 401).

4.2.3 Selektionssituation in Ergebnislisten vonh&uschinen

Das Web funktioniert im ,Pull-Verfahren* (vgl. Wht& Schweiger 1999a: 47). In besonde-
rem Mal3e gilt ein Selektionsgebot — oder negatintdiert — es herrscht ein groRer Selekti-
onsdruck(vgl. Wirth & Brecht 1999: 150). Nutzer mussen standiglgeeren und sich gegen

ungebeten angetragene Angebote schitzen (vgl. KB&9: 137; Kiefer 2000: 107f.; Brosius
1998: 233). Es besteht die Gefahr der Desoriemtgemund insbesondere die Schwierigkeit,
~Menge Art und Relevanzder Informationen im unmittelbaren Umfeld einzu#zen®

(Heimbach 2001: 20; Hervorhebungen im Original)sas¢hlich und fur die Selektions-
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forschung relevant sind die Hypertextuafitasowie der hohe Vernetzungsgrad und Umfang
des Webs.

Mit Wirth und Schweiger werden die Elemente des SVetnéachst vereinfacht auf drei

funktionale Haupttypen: ,(1) redaktionelle InhalfEexte, Bilder), (2) Navigationselemente

(Links) und Elemente die redaktionell sowie navegisich irrelevant sind. Deren Funktionen

sind primar asthetischer (Gestaltung, Layout) adgerhaltsamer Natur [...]. Links sind im

entscheidungspsychologischen Sinn Optionen, d.lek&ansalternativen. Jede Erlauterung,

die eine Option — einen Link — n&her beschreibtlis Zusatzinformation oder Attribut aufzu-

fassen“(1999a: 55). Dementsprechend lassen sich die B#sibn einer Suchmaschinen-

Ergebnisliste (vgl. Kap. 2.2.2) zuordnen: Jederffére(einschlief3lich Keyword-Werbung)

besitzt einen Link, ist also eir@ption Uberschrift, Beschreibung, sowie optionale Akitual

sierungs- und GrolRenangaben eines jeden Treffatslssserttribute

108

Die Selektion in Ergebnislisten kann aufgefasstdeerals ,transaktionaler Koselekti-

onsprozess zwischen Nutzer und Suchmaschine* (B21l@5: 186). Kennzeichnend fir die

Selektionssituation sind vier Merkmale:

Erstens sind didMedienmerkmaleu nennen. Dazu gehéren éiazahl derOptionen und
Attribute Im Rahmen dieser Studie sind nur die Treffer relrgebnisseite mit Standard-
einstellung relevant. Ein Nutzer hat Ublicherwerstn inhaltliche Optionen zur Aus-
wahl! % Es liegt zudem eine informationsorientierte Nugwor, weshalb mit Wirth und
Schweiger in Bezug auf die Treffer-Attribute allagfgezahlt werden kann, was aus
kommunikationswissenschatftlicher Sicht den Wereeimformation ausmacht: Aktuali-
tat, Sachlichkeit, Richtigkeit usw. Die Komplexitder Entscheidungssituation ist mit
zehn Links und bis zu zehn Keywordanzeigen alshdafmittlich anzusehen. Die Kom-
plexitat variiert jedoch, z. B. in Abhangigkeit vdmhalt der Attribute, d.h. den Trefferbe-
schreibungen (vgl. Wirth & Schweiger 1999a: 56)efilarlisten sindoptionenweise
strukturiert d.h.alle Alternativen werden untereinander mit inrewgdigen Attributen
aufgefuhrt. Es wird vermutet, dass diese Anordnanigochkomplexen Entscheidungssi-
tuationen schnellere und stressfreie Entscheidungtaige hat (vgl. Bybee 1980: 624+1f.).
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~Hypertext ist ein Organisationskonzept fir Cotgpdokumente. Dabei werden einzelne Inhaltbausteine
bzw. Seiten durch Verweise bzw. Links miteinanderknipft.” (Schweiger 2001a: 12). Mehr zum Hyper-
textkonzept ebd.: 23ff.

Nutzer beachten bei der Evaluation von Treffetisoffenbar die AttributeTreffer-Titel und Treffer-
Beschreibun@m starksten (vgl. Machill & Welp 2003: 171).

Funktionelle Optionerwie Suchmasken, Ergebnisseiten-Navigation und Ehiphgen des Suchmaschi-
nenbetreibers sowie Treffer anderer Dokumentenkiatieen werden nicht betrachtet (vgl. Kap. 2.1.4).
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Zweitens existieren Merkmale d8rtuation im engeren Sinndazu zéhlen didranspa-
renzder Situation, di&ituationskontrolleund dieReversibilitat Die Transparenz der Si-
tuation ist dann gegeben, wenn einem Nutzer aflerimationen fir eine Entscheidung
bekannt sind. Mangelnde situative Transparenz befférlisten von Suchmaschinen au-
Bert sich darin, dass Nutzer haufig nicht sagem&binwie aktuell, kompetent, ausfihr-
lich und konkret eine Information ist, zu der eimi fihrt: ,Ob sich hinter einem
[Treffer]-Link ein wissenschatftlicher Bericht, Anwgerinformationen, eine weitere Link-
sammlung oder Public Relation verbirgt, ist in grelFallen vorab nicht zu erkennen*
(Wirth & Schweiger 1999a: 59; vgl. ‘indirekte Evation’ bei Schweiger 2005: 178). Die
Situationskontrolle im Web ist aufgrund seirstatuarischen Charakterg/gl. Wirth &
Brecht 1999: 151) &hnlich hoch wie bei der Rezept@ner Tageszeitung. Lese-
geschwindigkeit, Verarbeitungsdauer und Pausen é&idorvom Nutzer selbst festgelegt
werden (vgl. Wirth & Schweiger 1999a: 59). Bachindénd in einer Studie zur Werbung
im Web drei Rezeptionsphasen, die nacheinandeufaila(1) orientierendes Scannen der
ganzen Seite, (2) Lesen der Uberschriften und dggf.ersten Zeilen eines Seitentéits
sowie (3) Lesen des Seitentexts (vgl. BachhofeB199ff.). Reversibilitatbezeichnet das
Ausmal3, ,[...] in dem ein Nutzer Fehler oder Entsdhapen, die sich nachtraglich als
unpassend oder unerwinscht erweisen, wieder riglkgamachen kann“ (Wirth &
Schweiger 1999a: 59). Das Web kann als hochgraligrsibel angesehen werden (vgl.
Wirth u.a. 2007). Nutzer kbnnen mehrere Funktiodes Browsers — der Software zum
Betrachten von Internetseiten — verwenden, wie eliwa&uriick- oder Home-Taste sowie
History- oder Bookmarklisten (vgl. Wirth & SchweigE999a: 59f.). Zur Nutzung der Zu-
riick-Taste liegen unterschiedliche Befunde ¥or.

Drittens existiererKontextfaktorerfur eine Selektionssequenz. Dazu gehorenLédiege
des Entscheidungsweglie Optionsdichtediefinanziellen Kostersowie deiZeitaufwand
(vgl. Wirth & Schweiger 1999a: 60f.). Mehrstufigeticheidungsfolgen (vgl. Schweiger
2007: 181) werden nicht betrachtet. Das vereinfadhodell der Selektion in Trefferlis-
ten, das dieser Arbeit zugrunde liegt, beschreristefige Entscheidungen. Die Zahl der
Optionen und damit auch die Optionsdichte sind tamts- weshalb eine ndhere Betrach-
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Schritt (2) folgt eine Entscheidung des Nutzédshrechen oder weiter zu Schritt (3).

Wahrend einer Informationssuche in einem Labaggrpent wurden lediglich vier Prozent ‘Zuriick’-
Aktionen gemessen (vgl. Machill & Welp 2003: 26Bhderen Studien zufolge entfallen zwischen elf Pro-
zent (vgl. Wirth & Brecht 1999: 165) und 41 Prozérgl. Catledge & Pitkow 1995: 1065ff.) der Navigat
ons- bzw. Browseraktionen auf das digitale Zuruattbin.
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tung dieser Merkmale entféllt. Von Interesse isigeigen der Zeitaufwand, den Nutaer
vestieren.

* Als viertes Merkmal gilt diAnordnung der Optioneralso die Sortierung der Trefferliste.
Hier spielt insbesondere derimacy-Effekt der Linkauswalivgl. Schweiger 2001a: 100)
eine Rolle: Links am Anfang einer Liste sowie Linkge optisch hervorgehoben sind wie
z. B. durch Fettungen, werden demnach bevorzudtiieva In Trefferlisten von Suchma-
schinen werden normalerweise alle Suchworte dusttdfack hervorgehoben (vgl. Kap.
2.2.2). Treffer, die die gesuchten Worte haufighatien, werden tendenziell weiter oben
in der Liste platziert. Somit treten optisch hegedrobene Links verstarkt am Anfang der

Liste auf. Dies verstarkt vermutlidenPrimacy-Effekt in Trefferlisten.

Im Rahmen eines Experiments wurden Probanden, etigeRal-Aufgaben 16sen mussten, bei
der Selektion von Links in Trefferlisten beobacttétDurchschnittlich wurden nur 1,3 Tref-
ferlistenseiten besucht, d.h. nur einer von drebBnden betrachtete die zweite Trefferlisten-
seite (mit den Treffern 11-20). ,In fast 75 Prozdat Félle klicken die Versuchspersonen auf
einer Trefferliste einen der ersten funf auf derdd®ihirm sichtbaren Links an* (Machill &
Welp 2003: 266). Ahnliche Befunde liefern Laboresipente von Eysenbach & Kohler (vgl.
2002: 575), Granka u.a. (vgl. 2004: 479) sowie llidzeichnungen von Hotchkiss u.a. (vgl.
2005: 7). Logfileanalysen bestatigen den EffekeuRealbedingungen: Je nach untersuchtem
Datensatz betrachten zwischen 54 und 85 Prozentuizer nur dieerste Trefferlistenseite
(vgl. Ubersicht bei Schmidt-Manz 2007: 27). Im Zaitm von 1997-2006 scheint sich der
Primacy-Effekt in Trefferlisten zudem kontinuieHiwerstarkt zu haben (vgl. Spink u.a. 2002:
108; Jansen & Spink 2004: 257; iProspect 2006, N8)tzer sind [...] nur selten bereit, ihre
Nachforschungen uber die erste Ergebnisseite awstant (Patzwaldt 2007: 79; vgl. Jansen
& Spink 2004: 260). Tun sie dies dennoch, so sthé&tBereitschaft, kognitiven Aufwand zu
investieren (vgl. Wirth u.a. 2007).

Nutzer lassen sich zwar stark durch die AnordnusrgTdeffer beeinflussen bzw. leiten —
allerdings selektieren sie diese nicht ‘blindlings’ einem Experiment mit Blickaufzeichnung
manipulierten Pan u.a. die Treffersortierung umbeobachten, wie Schiler und Studenten
darauf reagieren wirden (vgl. 2007: 805ff.). Dalarde die Treffersortierung in einer Ver-
suchsgruppe exakt umgekehrt, ohne dies den Probandeuteilen. Im Vergleich zur Kon-

trollgruppe mit normaler Sortierung ahneln sich rBeitungs- und Selektionsmuster bei

112 Retrieval-Aufgaben sind geschlossene Fragen.frgen nach konkreten Informationen zu einem klar

definierten Thema (vgl. Kap. 4.1.2).
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umgekehrter Trefferanordnung. Zwar bevorzugen Rrdéa beider Gruppen Treffer am Lis-
tenanfang (vgl. Pan u.a. 2007: 813f.); allerding®ken sich Aufmerksamkeit und Klickhau-
figkeit bei umgekehrter Anordnung zugunsten schichositionierter Treffer. Die Proban-
den verbringen bei umgekehrter Sortierung mehr derit, die Trefferliste zu evaluieren
(10,9 Sekunden bei umgekehrter bzw. 6,5 Sekundiemdomaler Sortierung). Auch die Zahl
der Fixationen steigt (30 Fixaktionen bei umgekethbzw. 18 Fixationen bei normaler Sor-
tierung), ebenso die Zahl der betrachteten Tré&& Treffer bei umgekehrter bzw. 2,5 Tref-
fer bei normaler Sortierung) (vgl. ebd.: 812). Bgspiegelter’ Trefferreihenfolge entfallen
deutlich weniger Klicks auf den ersten Treffer, degentlich vom Listenende stammt; dafur
werden Treffer am Listenende haufiger aktiviertl.(edpd.. 813f.).

Die Befunde von Pan u.a. verdeutlichen die Leisstitygkeit moderner Suchalgorith-
men einerseits (vgl. Kap. 2.1.1: Ubereinstimmung Relevanzund Pertinen} und deuten

andererseits auf die Existenz von Entscheidungbkrége, an denen sich Nutzer orientieren.

4.2.4 Entscheidungsregeln

In der Entscheidungstheorie kann grundsétzlich @vesanalytischen Regeland Heuristi-
kenunterschieden werden (vgl. Schweiger 2001a: @i gen analytischen Regeln werden
alle zur Verfugung stehenden Informationen (OptidAg#ribute) vollstandig aufgenommen
und verarbeitet. Das Ziel analytischer Regeln Igayin, jeweils didbesteOption auszuwah-
len. Heuristiken sind dagegen kognitive Abkirzun@ierj bzw. Faustregeln [...], bei denen
nur ein Teil der Informationen zur Entscheidungsfing verarbeitet wird. Heuristiken ermdg-
lichen dem Entscheider nicht zwangslaufig die Audvaer besten Option, sondern einer Op-
tion, diegut genugst” (Schweiger 2001a: 66; Hervorhebungen im iadji.

Es gibt Heuristiken, die alle Optionen und nur eifeil der Attribute verarbeiten (z. B.
‘lexikografische Regel’, ‘Recognition-Heuristik Take-the-Last-Heuristik’), und solche, die
umgekehrt angelegt sind und nur einen Teil der@eth und alle Attribute verarbeiten (z. B.
‘Satisficing-Regel’) (vgl. Schweiger 2007: 176).rRdie Selektionssituation in Trefferlisten
sind insbesondere die folgenden Regeln releviht:

» Lexikografische RegeHier vergleicht der Nutzer zu jeder Option ein Attt von be-

sonderer subjektiver Wichtigkeit. ,Nur bei gleichitvigen Optionen werden weitere

Attribute in den Entscheidungsprozess einbezogans@ches tUbergeordnetes Attri-

13 vgl. allgemeiner Uberblick bei Wirth & Schweigét999a: 63ff.) sowie Schweiger (2001: 66ff.; 2007:
173fF).
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but kann zum Beispiel die Glaubwuirdigkeit eines Kaumikators [...] sein. Das ist
zumindest bei Suchmaschinen meist aus dem Begle@itkennbar oder kann aus der
URL-Adresse abgeleitet werden” (Wirth & Schweigéf2a: 63).

» Satisficing-RegelDer Entscheider definiert hierbei ein8ohwellenwerbzw. cut-off
Punkt. Zufallig werden nun die Optionen gesichi¥ird eine Option vom Entscheider
als brauchbar beurteilt, fallt die Entscheidungehdass weitere Optionen begutachtet
werden (‘Stopp-Regel’; vgl. Schweiger 2001a: 66f¢r Nutzer begnigt sich in die-
sem Fall mit der ‘erstbesten’ Option, die nichtwendigerweisalie besteOption sein
muss (vgl. Newell & Simon 1972: 681).

Welche Entscheidungsregel anwendet wird, bestineniNditzer in eineMeta-Entscheidung
Das Kontingenzmodell von Beach und Mitchell (v@78: 440f.) besagt, dass die ‘passende’
Regel je nach Merkmal und Umfeld des Problems géwdhd. ‘Passend’ sind Regeln, die
mit den geringsten Kosten zu einer zufrieden sidie Entscheidung fuhren. Wirth u.a. zu-
folge ist vor allem die Kombination heuristischerduanalytischer Strategien vielverspre-
chend (vgl. 2007). Meist wird ein Kompromiss zwisnhKosten und Nutzen verschiedener
Regeln geschlossen (vgl. Jungermann u.a. 2005; &gbn2007: 177; Rolle ddgecherche-
InvolvementsKap. 4.4). Mit zunehmender Anzahl an Optionengstegie Wahrscheinlichkeit
einfacher Heuristiken (vgl. ebd.: 179). Die hohes&sibilitat desWebs beginstigt ebenfalls
eine tendenziell heuristische Informationsverathgjt

.~Je schneller und leichter eine Entscheidung revidiverden kann, desto heuristi-

scher wird sie getroffen. Es ware gar nicht ratipilber eine Auswahl langer nach-

zudenken, wenn man eine Option einfach und proldenth Trial-and-Error-Ver-
fahren ausprobieren kann.” (Schweiger 2007: 179)

Wird eine Suchmaschine vom Nutzer als ‘glaubwirdigthrgenommen, erlaubt dies eine
geringere Verarbeitungstiefe und den Einsatz vouoridiken (vgl. Beiler 2005: 173; 184).
Fur die spezielle Situation in Suchmaschinen-Ergghisten ist tendenziell davon auszugehen,
dass optionsreduzierende Schwellenregedmwendung finden, ,d.h. Rezipienten wahlen
Links aus, die ihnen gut genug erscheinen” (vgtl.elFur diese Annahme sprechen zwei
Grinde: (1) die Prasentation der Optionen, welabieemer Trefferliste in fest definierten
Abstanden untereinander erscheinen, sowie (2) diea der Optionen, welche die kognitiv
verarbeitbare Schwelle von sieben Optionen tUbeegehr(vgl. Schweiger 2001a: 132). ,[Bei
Schellenregeln; d. Verf.] haben diejenigen Optigrdie am Anfang Uberprift werden, un-

gleich bessere Chancen, gewahlt zu werden, alshgigpite Optionen am Ende* (Schweiger



Ausgewahlte Nutzungsaspekte 108

2007: 180). Tatsachlich werden Trefferlisten setjefirevaluiert (vgl. am Beispiel Google:
Aula & Rodden 2009). Entsprechend der Annahme wetalgsreichend’ gute Treffer am Lis-

tenanfang von den Nutzern bevorzugt, was den std@?kenacy-Effekt in Trefferlisten erklart.

4.2.5 Selektion von Keyword-Werbdtg

Ergebnislisten von Suchmaschinen kénnen einen gembereich mit bis zu zehn Optionen
enthalten (vgl. Kap. 2.2.2). Obwohl die grol3e Melirlder Nutzer nicht aktiv bzw. primar
danach Ausschau halt, werden Anzeigen in ErgeBteslidurchaus wahrgenommen und akti-
viert (vgl. Hotchkiss u.a. 2005: 8; Jansen & Resid006: 1955). Allerdings attestieren rund
60 Prozent der Nutzer den ‘organischen’ Treffemeegrof3ere Relevanz (vgl. iProspect
2004b: 15). Unter Google-Nutzern liegt der Antedtel, die Keyword-Werbung fur weniger
relevant halten, sogar bei 72 Prozent (vgl. ebd): Die Relevanzbeurteilungen von organi-
schen Treffern und Werbung gleichen sich jedochsabald Nutzer eine Fundstelle aktivie-
ren, d.h. eine Website aus der Trefferliste bzwn dezeigenbereich heraus aufrufen und die
Zielseite rezipieren (vgl. Jansen & Resnick 200855E.). Ein Grund dafir liegt moglicher-
weise im Selektionsakt selbst: ,Perhaps becausegniet consumers play an active role in
selecting the advertisements they view, they fieat the advertising content is more appro-
priate and suitable to their needs" (Schlosserl989: 51).

Wie haufig Keyword-Werbung insgesamt selektiertdwist derzeit nicht eindeutig be-
kannt. Die Literatur weist nur grobe Schatzungeh) Keyword-Werbung wird demnach in
elf bis 30 Prozent der Falle selektiert — in demnigédn Fallen aktivieren Nutzer unbezahlte
Treffer (vgl. Schmidt-Manz 2007: 50; Jansen & Sp009: 88). Die Klickraten einzelner
Keyword-Anzeigen unterliegen starken Schwankundében der subjektiven Relevanz ei-
ner Anzeige fur einen bestimmten Suchbegriff sosge Konkurrenzsituation wirkt sich vor
allem die Platzierung innerhalb des Anzeigenbesais: Je hoher der Rangplatz einer An-
zeige, desto hoher die Klickrate (vgl. Ghose & Y&008: 246; Brooks 2004: 2).

Empirisch weitgehend ungeklart ist die Rolle derawbwirdigkeit von Keyword-
Anzeigen. Jansen und Spink vermuten, die zugesshree Vertrauenswirdigkeit einer Key-
word-Anzeige gehe mit ihrer Positionierung im Amgxibereich der Suchmaschine ein-
her (vgl. 2009: 77).

14 Die vorliegende Arbeit behandelt Keyword-Werbuarg Bestandteil des Suchprozesses (vgl. Kap. 2.3).
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4.3 Verifikationsstrategien und Uberprifungsverealt

Eine groRe Herausforderung bei der Recherche im Mitettas Einschatzen und Evaluieren
von Informationen (vgl. Graham & Metaxas 2003: Z&)fgrund der fehlenden Freigabeme-
chanismen im Web (vgl. Kap. 3.3.1) obliegt es primém Nutzer, die Glaubwirdigkeit von
Websites und den darin enthaltenen Information usiclzatzen (vgl. Metzger u.a. 2003a:
294). ,Da dem gewdhnlichen Rezipienten die Sachlaienz eines Experten fehlt, um die
Richtigkeit der Information zu Uberprifen, musserviel Wissen wie moglich tber den Ur-
sprung sammeln, um zu entscheiden, ob er diesgautr(vgl. Sonnabend 2005}

Es gibt eine Reihe von Richtlinien zur Beurteilugy Glaubwuirdigkeit von Informatio-
nen im Web (vgl. Metzger u.a. 2003a: 324; 2003[2f28Case 2003: 13ff.; Rieh & Daniel-
son 2007: 27ff.}!° Wahrendinterne Merkmale einer Website wie Design, Fehlerfreiheit,
Autoreninformationen und dergleichen durchaus Sddiauf die Kompetenz des Betreibers
zulassen, eignen sie sich nur sehr bedingt zurck#izung der Vertrauenswuirdigkeit. Interne
Merkmale lassen sich leicht manipulieren; eine Witedsann somiin sich glaubwirdig wir-
ken (vgl. Metzger 2003b: u.a. 273). ProfessionBi¢riiger orientieren sich an Glaubwtirdig-
keitskriterien (vgl. Kap. 3.4.1) und gestalten Wtdssentsprechend, um sie in ein positives
Licht zu ricken (vgl. Burbules 2001: 44%&)xterneMerkmale einer Website sind demgegen-
Uber objektiver, da sie schwerer zu falschen ditieizu zahlen beispielsweise Links von ver-
trauenswurdigen Websites. In eine &hnliche Richtargjt auch das Absichern (engl.
‘corroboratior) und Vergleichen von Quellen — online und offliGegl. ‘contextual appro-
ach’; Meola 2004: 331ff.; Burbules 2001: 442; RigHDanielson 2007: 28). Damit ist ein
Aussagenabgleich verschiedener Quellen gemeint,atieinander unabhéngig sind.

In jedem Fall missen Nutzer Zeit investieren (@yeer 2003: 12) und aktiv tatig werden
(vgl. Metzger u.a. 2003a: 324), um die Glaubwirdigkon Informationen angemessen zu

beurteilen bzw. abzusichern. Nach eigenen Angalmehdsie Nutzer dazu nur bedingt bereit

15 Ein Beispiel ist die Suchanfrage zum Siedepurkt Radium, die vielen Laien Schwierigkeiten bei der

Recherche der korrekten Antwort bereiten durfteegigh the Web for the boiling point of radium. You
will find dramatically different figures, all frorsites that appear legitimate and credible (the foar |
found had four different temperatures)” (Burbul@92: 452).

Die Richtlinien betreffen die Uberpriifung der @aigkeit (Fehlerfreiheit, Schreibstil, Plausibitjt&on-
sistenz, Richtigkeit von Zitaten, Ubereinstimmunig amderen Quellen), Identitat (Ruf und Qualifikaten
des Autors bzw. der Organisation, Umfang der Kamélglichkeiten, Domainname und -typ), Objektivitat
(Zweck des Kommunikats, Ausgewogenheit), Aktuali@bkumentendatum, Alter der Informationen),
Vollstéandigkeit (Tiefe und Umfang der InformationeiNachvollziehbarkeit (Vorhandensein von Zitaten)
und Prasentation (logischer Aufbau bzw. Gliederiighdesign) einer Website bzw. Information im Web
(vgl. neben anderen: Tong 2009; Pollard 2008; Ridbanielson 2007: 27f.; Standler 2004; Metzger u.a.
2003a: 324; 2003b: 282ff.; Kirk 1996).

116
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und tberprifen lediglich ,selten* bzw. ,gelegentlic oberflachlichere Uberpriifungsstrate-
gien werden haufiger angewandt als aufwandigerke Blgnagin & Metzger 2000: 531). Das
Uberprifungsverhalten bei Recherchen zu Gesuntihaiten ist offenbar ahnlich gering
ausgepragt:
.Fully three-quarters of health seekers say thegckhthe source and date ‘only
sometimes,’ ‘hardly ever,’ or ‘never,” which traatds to about 85 million Americans

gathering health advice online without consisteettgmining the quality indicators
of the information they find." (Fox 2006: 4)

Ein Experiment von Flanagin und Metzger offenbarleem eine Diskrepanz zwischen dem
beobachteten Uberprifungsverhalten und den AussdgemNutzer bei der Evaluation von

Online-Nachrichten (vgl. 2007: 334). Eben jene Rraten, die angeben grindlicher zu pri-
fen, verhalten sich oberflachlicher und verifiziednaformationen aus dem Netz seltener als
die Ubrigen Testpersonen (vgl. ebd.: 332). Vormallerfahrene Nutzer stufen sich als Uber-
durchschnittlich griindlich ein, verhalten sich jelddei der Uberpriifung von Fundstiicken
nicht anders als Internet-Neulinge oder Durchstsmitzer (vgl. ebd.: 335). Flanagin und
Metzger vermuten Effekte sozialer Erwinschtheit ldisache und attestieren generell ein
oberflachliches Uberpriifungsverhalten:

~considered together, the findings on verificatimsnt a picture of a set of internet

users who are skeptical of web-based informatimowkthey should verify the in-
formation they get online, and yet fail to do s@bd.: 334)

Auch bei der Recherche mittels Suchmaschinen firldieerpriifungshandlungen, wie etwa
Quellenvergleiche, nur selten statt. Graham undak#et zeigten dies anhand eines Experi-
ments mit Studenten, die Suchaufgaben l6sen spitlterzehn Prozent der Probanden fanden
die richtige Losungen auf die gestellten Aufgabenl wicherten ihre Antwort durch eine
zweite Quelle ab (vgl. 2003: 73; vgl. demgegeniieh & Hilligoss 2008: 62).

4.4 Recherche-Involvement

Es liegt nahe anzunehmen, dass verschiedene Nsitteriner Recherche im Web unter-
schiedlich intensiv widmen. In diesem ZusammenHhaiighéaufig der Begriff des ‘Involve-
ments’, mit dem sich die folgenden Abschnitte bé#igpen. Dabei wird zunachst ndher auf
das Involvement-Konzept und verschiedene Formenrdedvements eingegangen. Aufbau-
end auf Dual-Process-Theorien wie d&faboration-Likelihood-Modelund demHeuristic-
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Systematic-Modekird eine Briicke zu den verschiedenen Glaubwurdigikgmen bzw. Eva-
luationsformen von Glaubwirdigkeit geschlagen. ®&tkch wird eine Definition des Re-

cherche-Involvements formuliert und dafiir geeigmdéssmethoden vorgeschlagen.

4.4.1 Involvement-Konzept

Der Begriff dednvolvement&ntstammt der angloamerikanischen Literatur; esith jedoch
auch in der deutschsprachigen Kommunikationsforsgheingeburgert, die — wenngleich
seltener — auch auf das Schlagwdith-)Beteiligung oder andere Umschreibungen zurtick-
greift (vgl. Donnerstag 1996: 28}’ Neben einer Vielzahl an Definitionen besteht el
griffiche Unscharfe* (vgl. ebd.: 44); im Kern becenet Involvement das Ausmal3, mit dem
ein Individuum aktiv an einem Informationsaustaysolzess partizipiert (vgl. Williams u.a.
1988: 169; Donnerstag 1996: 30). Kroeber-Riel ureinberg sprechen vom ,inneren Enga-
gement” einer Person, das auf ein Objekt oder &ktizitat gerichtet ist (vgl. 2003: 92; 371).
So kann beispielsweise eine tber Suchmaschinenti&tenBotschaft, aber auch die Recher-
chetétigkeit an sich mehr oder wenigewvolvieren d.h. unterschiedliche Involvement-
Niveaus bei verschiedenen Rezipienten verursaddamit bericksichtigt das Involvement
sowohl die passiven, an Inhalten ,wenig interessiePersonen, als auch die starker invol-
vierten und somit aufmerksameren Rezipienten® ([2ostiag 1996: 23).

Sherif u.a. definieren (Ego-)Involvement aus es@ialpsychologischen Perspektive als
Erregungszustand®

,EQO involvement [...] is the arousal, singly or inrsbination, of the individual’s

commitments or stands in the context of appropsdteations, be they interpersonal

relations or a judgment task in actual life or atqpeximent. The person is ego-

involved when any one of these ties and commitmesgly or in combination, is
situationally aroused.” (Sherif u.a. 1965: 65)

Antil vertritt mit seiner am individuellen Bedeutsgehalt orientierten Definition eine kon-
sumentenpsychologische Sichtweise (vgl. Donnerk®@®: 33): ,involvement is the level of
perceived personal importance and/or interest evblea stimulus (or stimuli) within a spe-
cific situation“ (Antil 1984: 204). Eine ahnlicheenition findet sich bei Petty und Caciop-
po, die (Ego-)Involvement aus der Perspektive diarimationsverarbeitung betrachten:

117
118

vgl. historischer Uberblick zur Involvementforsicly bei Donnerstag 1996: 24ff.

Auf die begriffliche Unterscheidung zwischewolvementund Ego-Involvemensei an dieser Stelle hin-
gewiesen (vgl. Schweiger 2007: 164; Donnerstag 1988.); in der vorliegenden Arbeit wird diese @nt
scheidung jedoch nicht vorgenommen.
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,In general a person can be considered to haveyta dxinount of ego involvement
with an issue when the issue has ‘intrinsic impuréa [...],'personal meaning’ [...],
or when people expect the issue ‘to have significmsequences for their own
lives’ [...].“ (Petty & Cacioppo 1981: 107, zit. nddnerstag 1996: 34)

Nach einer umfangreichen Literatursichtung stetihDerstag fest:

,Bei allen Involvement-Definitionen besteht dariresentliche Ubereinstimmung,
dass hoch involvierende Botschaften von gro3eresopécher Relevanz sind und
demzufolge mehr personliche Beziige hervorrufendeds bei Low Involvement-
Botschaften der Fall ist. [.. Personliche Relevariz..] hat ein Thema bzw. ein Ob-
jekt fur eine Person dann, wenn es aus ihrer $Sietitiche Konsequenzen fir ihr ei-
genes Leben hat.” (Donnerstag 1996: 31; HervorhglmrOriginal)

Antil betont, dass nicht die Botschaft selbst habesr geringes Involvement auslést, sondern
die ihr vom Rezipienten zugeschriebene personlgddeutung (vgl. 1984: 204). In der vor-
liegenden Arbeit wird Involvement zudem #&lsntinuierliche Variableverstanden; zwischen
hohem bzw. niedrigem Involvement existieren demrfsastufungen (vgl. ebd.: 205).

4.4.2 Formen von Involvement

Es lassen sich personenbezogene, stimulusspeeifisuth situative Komponenten bzw. For-
men von Involvement identifizieren (vgl. DonnersidiP6: 48; Heimbach 2001: 48; Kroeber-
Riel & Weinberg 2003: 371f.):

» Personliches Involvememtird mal3geblich durch das Wertesystem eines Mamsaein
Selbstverstandnis und seine grundlegenden Bedsefriiestimmt (vgl. Heimbach 2001:
48). Themen, die zentrale personliche Werte eimesdh ansprechen, l6sen héheres In-
volvement aus (vgl. Donnerstag 1996: 117). ,[Holeesyerf.] Personliches Involvement
ist haufig bei Hobbys [...] anzutreffen und auf3echsn einer leidenschatftlichen Zuwen-
dung zu entsprechenden Sachverhalten® (ebd.).

* Reizabhéangiges Involvemesubsumiert,alle Formen des Engagements, die durch Um-
weltreize ausgelost werden — dazu zéahlt das Invedve, das auf das Medium zurtickzu-
fuhren ist* (Nerdinger 2001: 25) sowie das Werbé&shit Werbetrager- und Produktin-
volvement (vgl. Krieg 2005: 11; ausfiihrlich: Donstaig 1996: 118ff.3*° Im Rahmen der

vorliegenden Arbeit ist das reizabhangige Involvetw®n nachrangiger Bedeutung.

19 Mit Wysterski wird darauf hingewiesen, dass defmabhéngigen Involvement insbesondere in der Marke

tingkommunikation (Markeninvolvement) ein hoherl®tawert zugewiesen wird (vgl. 2003: 43f.).
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» Situatives Involvemerteschreibt ,kurzeitige, situativbedingte EinfluRfaren auf Infor-
mationsverhalten und -verarbeitung” (Heimbach 2@1): Hohes situatives Involvement
besteht beispielsweise bei der Suche nach gedndénieunftszeiten eines Flugzeuges;
niedrigeres Involvement ist etwa bei momentanentddietk oder allgemeiner Informati-
onsuberlastung zu erwarten (vgl. ebd.: 52). Kroétiet zufolge dominiert situatives In-

volvement andere Formen von Involvement (vgl. 18¥8; Heimbach 2001: 52).

Houston und Rothschild (vgl. 1978: 184ff.) diffezegren zwischen andauerndem Involve-
ment (engl. ‘enduring involvement’), Situationsitw@ment (engl. ‘situational involvement’)
und Reaktionsinvolvement (engl. ‘response involvet)e

Andauerndes Involvement ist Uber einen langerenraden konstant (vgl. ebd.) und
~druckt die Starke bereits vorhandener Beziehurgjear Person zur Situation aus. Zwei Ur-
sachen sind moglich: aufgrund friherer Erfahrungendie Person mit dem Produkt, Thema
oder der Situation hatte oder aufgrund von persbeh Werten, die fir die Situation relevant
sind” (Donnerstag 1996: 123). Beispiel: politikirdssierte Rezipienten verfolgen regelmafig
die politische Berichterstattung im Internet.

Demgegeniiber besteht Situationsinvolvement vori@mergd wahrend bestimmter aul3e-
rer Umstande, in denen eine Kommunikationsbotschatirgenommen wird; Situations-
involvement I6st durch eine Situation Verhaltenktiemen aus (vgl. ebd.). Beispiel: Kurz vor
der Bundestagswahl steigt das Interesse an pbkgidoformation im Internet.

Reaktionsinvolvement wird hingegen durch andauerrnideolvement und Situationsin-
volvement ausgelost (vgl. Ferebee 2007: 178), wébmiston u.a. ein S-O-R-Paradigma
zugrunde legen (vgl. Arora 1982: 506). Das Reakiiorolvement bezeichnet die ,Komplexi-
tat oder Intensitat der kognitiven und verhaltelesanten Prozesse” (Donnerstag 1996: 124)

und schlagt so eine Briicke zur Informationsveranbei von Rezipienten.

4.4.3 Dual-Process-Theorien

Verschiedene Theorien beschaftigen sich mit dek\viig des Involvement-Niveaus auf den
Prozess der Informationsverarbeitung. Das in denikanikationswissenschaft am weitesten
verbreitete Gedankengebéaude ist @aboration-Likelihood-Model(ELM) von Petty und
Cacioppo (vgl. 1986: 123ff.), welches der Persusfirschung entstamrft

120 persuasionbezeichnet die Anderung von Einstellung als Felge Kommunikationseinflissen (vgl. Don-

nerstag 1996: 154). Persuasive Kommunikation smil &iner bestimmteMeinungzum Thema uberzeu-
gen (vgl. Aronson u.a. 2008: 200). Allerdings eigsieh das ELM tber persuasive Kommunikation hinaus
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Es basiert auf der Annahme ,kognitiver Sparsamkigt, zufolge Individuen nur so viel
kognitive Energie einsetzen, wie es das aktueNelrement erfordert. [...] In der Termino-
logie des ELM erfolgt bei hohem Involvement einérgiliche Verarbeitung von Medienin-
halten auf dezentralen Routeeine oberflachliche, gering involvierte Verarbeg hingegen
auf derperipheren Route(Schweiger 2007: 201; Hervorhebungen im Origingt. Petty &
Cacioppo 1979: 1915ff.).

Dabei postulieren Petty und Cacioppo Kmntinuum der Informationsverarbeitungstiefe
(vgl. 1986: 129ff.), d.h. zwischen den zwei Modr digformationsverarbeitung existieren Ab-
stufungen (vgl. Heimbach 2001: 130). Ist ein Resmpimotiviert und fahig, sich mit einem
Medieninhalt auseinanderzusetzen (vgl. Donners@®$:1173), steigt die Wahrscheinlichkeit
zur elaborierten Verarbeitung im Rahmen der zemtr&oute.

Bei der grindlichen Verarbeitung spielen vornehimkentrale Reizeallen voran die
Qualitat und logische Schltssigkeit der Botschadisaente, eine Rolle (vgl. Aronson u.a.
2008: 202; Donnerstag 1996: 173); Rezipienten auftherksamer gegentiber den dargebote-
nen Informationen (vgl. Heimbach 2001: 128), ,denkdktiv dariber nach, stellen Verbin-
dungen zu ihrem [.] Vorwissen und zu anderen In&dromen her* (Schweiger 2007: 201).
Demgegeniber dominiergoeriphere Schllisselreizieei der oberflachlichen Verarbeitung:
.Nicht die Qualitat der Argumente zahlt, sonderreithnzahl, [.] Attraktivitat, Prominenz,
Glaubwirdigkeit, Ausstrahlung usw. des Sprechexs sonstige formale Eigenschaften der
Botschaft wie angenehme Gerdusche, Farben, Biltlsransprechendes Design“ (ebd.: 203).

Insbesondere die Glaubwirdigkeit des Mediums bzemiunikators (vgl. Donnerstag
1996: 173) wird in der Literatur haufig als periptreReiz angefihrt, wodurch ggf. der Ein-
druck entstehen kann, Glaubwirdigkeit spiele aufzsamtralen Route allgemein eine nach-
rangige Rolle. Dies ist zu bezweifeln. Vielmehrwsthrscheinlich, dass Rezipienten je nach
Route andere Glaubwurdigkeitpenbzw. -evaluationsformereranziehen (vgl. Kap. 3.2.3
sowie 3.3; Fogg & Tseng 1999: 84):

» Auf der peripheren Route basieren Einschatzungeargingsgemald eher auf Vermutun-
gen bzw. auf flichtiger Evaluation nach viszerdfaiterien. Es dominieren Glaubwur-
digkeitsmerkmale der Quelle bzw. Oberflachen-Glaiitaigkeit.

,ZUr Analyse der Rezeption beliebiger Medieninhatte es Rezeptionsprozesse — als Vorstufen etwaiger
Einstellungsveranderungen — detailliert beschre{8thweiger 2007: 201). ,UnteElaboration werden
diejenigen kognitiven Aktivitaten verstanden, da 8er gedanklichen Auseinandersetzung mit Botsshaf
inhalten [...] auftreten” (Donnerstag 1996: 157; Hehebung d. Verf.).
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» Demgegeniber erlaubt die zentrale Rokagnitive Glaubwuirdigkeitsevaluation. Insbe-
sondere bei hohem Involvement ist mit vergleichsevaeitaufwandiger und grundlicher
Nachrichten- bzw. Inhalts-Evaluation zu rechnenrkvteale der Nachricht gewinnen ge-
genldber Merkmalen der Quelle an Bedeutung (vglzyertu.a. 2003a: 302).

DasHeuristic-Systematic-ModéHSM) von Chaiken (vgl. 1980: 752ff.) ist ein weiterer-Du
al-Process-Ansatz, welcher davon ausgeht, dassnftisnationsverarbeitungystematisch
bzw. heuristischstattfindet — somit steht &hnlich dem ELM ein gtather und umfangrei-
cher Verarbeitungsmodus einem oberflachlichen lizhfigen Modus gegentiber (vgl. Chen
& Chaiken 1999: 74). GemalR dem ‘Least-Effort’-Pimnerfolgt bei niedrigem Involvement
eine unbewusste und geringfiigige Verarbeitung wéorinationen auf Basis von Heuristiken
(vgl. Chaiken u.a. 1996: 710; Definition des Hetiklsegriffs: vgl. Kap. 4.2.4). Bei hohem
Involvement erfolgt die Verarbeitung hingegen atiat.

Anders als das ELM geht das HSM zunéchst immereno@r heuristischen Verarbeitung
aus, wobei Chen und Chaiken ein Schwellen- bzwfiZerizprinzip annehmen (vgl. 1999:
74f.). ,Solange eine oberflachliche Verarbeitung ausreichend wahrgenommen wird, be-
steht kein Anlass zu einer grindlicheren Rezeptoat wenn die aktuelle Situation ein fun-
dierteres Urteil erfordert, erfolgt eine systendies Informationsverarbeitung” (Schweiger
2007: 203). Wirth u.a. (vgl. 2007) betonen, dasslaformationsverarbeitung mehr oder we-
niger systematisch bzw. heuristisch ablaufen kagh Kontinuum der Verarbeitungstiefim
ELM).

4 .4.4 Definition desSRecherche-Involvements

Fur die vorliegende Arbeit ist insbesondere diddRdes Involvements wahrend der Suchma-
schinennutzung bzw. der Recherche von InformatiamefVeb von Interesse. Machill und
Welp verwenden im Rahmen eines LaborexperimentsNawigation und Selektion mit
Suchmaschinen den Begriff dEeemen-Involvement®amit wird der spezifische ,Grad des
Interesses und des Vorwissens bezeichnet, denwgzeNgegeniber einem bestimmten The-
ma besitzt" (2003: 210). Allerdings greift das Kept des Themen-Involvements nach Mei-
nung des Verfassers der vorliegenden Arbeit zu,kiazes sich ausschlief3lich an internen
Personenmerkmalen orientiert und Rechercheprozaessehliel3lich externer — beispielswei-
se situativer — Faktoren (vgl. Kap. 4.4.2: ‘Formvam Involvement’) vernachlassigt. Gerade

aber von diesen ist zu erwarten, dass sie ein@ Rellder Selektion, Glaubwurdigkeitsevalu-
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ation und -attribution in Suchmaschinen-Ergebrtistisspielen. Basierend auf Donnerstag

(vgl. 1996: 48) wird zunachst der Begriff d@echerche-Involvementefiniert:
Recherche-Involvement steht fur die unterschiedicZustande der Betroffenheit
bzw. Beteiligung von Nutzern wahrend der technigeimittelten Suche nach Infor-
mationen, einschliel3lich Werbebotschaften. Die Keamikationsinhalte haben fir
Nutzer eine unterschiedliche Bedeutung bzw. Relevdecherche-Involvement
steht deshalb auch fir eine differenzierte, akpiggchologische Informationsverar-
beitung der Fundstellen vor dem Hintergrund indieller, personenbezogener Be-

durfnisse, Werte, Erfahrungen und Kenntnisse. Rebleelnvolvement wird dariber
hinaus durch situative und stimulusspezifische &gkt beeinflusst.

Bei hohem Involvement wahrend der Informationssweing allgemein eine héhere kognitive
Verarbeitungstiefe sowie Sensibilisierung angenomntBe erwartungsgemald eine aktive
Informationssuche und das kognitive, analytischecHiel3en von Informationsquellen be-
gunstigt (vgl. Donnerstag 1996: 137). Die Folgeeise grol3er®echerchegrindlichkeiDie
empirische Konsumentenforschung stiitzt entspreeh&f@mutungen: Hohes Involvement
hat Auswirkungen auf das Konsumentenverhalten wighdcer Suche nach (werblicher) In-
formation im Web; hoch involvierte ,Konsumenten [.rufen insgesamt mehr Informationen
[auf einer Website] ab. Sie verbringen mehr Zeit @mem Besuch, handeln dabei zielgerich-
teter und dringen tiefer in das Informationsangelmt um Detailinformationen abzurufen®
(Rossmanith 2001: 277; vgl. in Offline-SzenariensC& Olson 1988: 129ff. sowie Dholakia
1998: 503ff.). Ubertragen auf Suchmaschinen istfheisweise zu erwarten, dass hoch invol-
vierte Nutzer die Trefferliste grindlicher eval@erbzw. mehr Treffer selektieren (vgl. Wirth
u.a. 2007) und diese grindlicher rezipieren.

Demgegeniber kann bei niedrigem Involvement voeregher passiven, heuristischen
Informationssuche ausgegangen werden (vgl. Doragers996: 137). Diese liegt beispiels-
weise vor, wenn Nutzer den ersten Treffer eineff@rste auswéhlen, weil sie mehrheitlich
davon ausgehen, dass es sich bei erstplatzierefferfr um die beste Wahl handelt (vgl.
Wirth u.a. 2007). Niedriges Recherche-Involvemesttinsbesondere zu erwarten, falls ein
Nutzer eher teilnahmslos recherchiert, ,unter Umd¢# dabei auch andere Tatigkeiten ver-

richtet, oder wenn es sich um eine Routine handBlbhnerstag 1996: 16).

Einflisse auf Glaubwirdigkeitsevaluation und -aitition

Trotz vereinzelter gegenteiliger Befunde (vgl. HA2@06: 122) werden dem Involvement-

Niveau Auswirkungen auf die Glaubwirdigkeitsevalmatund -attribution von Informatio-
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nen im Web zugeschrieben (vgl. ausfuhrlicher Linigoerblick bei Metzger u.a. 2003a:
317f.). Es wird angenommen, dass Nutzer bei héscisgr Verarbeitung weniger Merkmale
fur die Evaluation der Glaubwiurdigkeit von Infornosien heranziehen als bei systematischer
Verarbeitung (vgl. Freeman & Spyridakis 2004: 239%undar & Nass 2001: 52ff.). Flanagin
und Metzger wenden das HSM auf die Glaubwirdigk@tsnehmung im Web an (vgl.
2007: 338): Im Rahmen eines zweistufigen Evaluapoozesses findet zunachst ein heuristi-
scher Verarbeitungsschritt statt, bei dem augagé&lReize wie beispielsweise das Webde-
sign oder das Genre der Website in die Glaubwualig&valuation einbezogen werden.
Dieser erste Schritt wird bei ausreichend hohenolirement durch einen zweiten Schritt er-
ganzt, bei dem Nutzer unzugénglichere Reize wie Rleischaftsinhalt bertcksichtigen und
Informationen verifizieren.

Zudem werden Nachrichten mit explizit persuasivaimalt bei hohem Involvement in ih-
rer Glaubwirdigkeit vermutlich eher herabgestuft,NMutzer mehr Skepsis an den Tag legen
als bei geringem Involvement (vgl. Flanagin & Mate@007: 337; ‘Biased Processing’: vgl.
Gunther 1992: 150f.). Nutzer Uberprifen Informataars Suchmaschinen bei hohem Invol-
vement sorgfaltiger:

,2Overall, these findings indicate that when mismf@ation is least damaging (e.qg.,

entertainment) it is verified least rigorously, antbrmation where accuracy may be

more important (e.g., reference and news informauii® verified significantly more.

These results extend Gunther's [...] finding, basedarial judgment theory and the

elaboration likelihood model, to show that moreaiving information not only af-

fects attitudestoward the message (i.e., skepticism), but al$ectfbehaviouras

well, in terms of verification of the message itSe(Flanagin & Metzger 2000:
531f.; Hervorhebungen im Original)

Schliel3lich interessiert auch der relative Einflusserschiedlicher Involvement-Komponen-
ten auf die Glaubwurdigkeitswahrnehmung. Dazu vadete Ferebee ein experimentelles
Design mit den zwei unabhéngigen Variabl&ituationsinvolvemehtzw. ‘andauerndes
Involvemerit jeweilsin der Auspragung hoch bzw. niedfigyl. 2007).

Untersucht wurde zunachst der Einfluss auf die agig& Variable wahrgenommene
Glaubwirdigkeitsmerkmale von Websit&¥8ahrend das andauernde Involvement allein keine
Auswirkung auf die Glaubwaurdigkeitswahrnehmung kétynen bei variierendem Situations-
involvement deutliche Hinweise auf unterschiedlicghBormationsverarbeitungsrouten, ana-
log zum ELM, ausgemacht werden (vgl. ebd.: 181hf).Vergleich zu niedrigem Situations-

involvement lenken die Probanden bei hoher siteatBeteiligung ihren Fokus deutlich
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haufiger auf Merkmale der Botschaft, um die Glautzigkeit einer Website zu beurteilen.
Dies interpretiert Ferebee als Verlagerung zurraéem Verarbeitungsroute. Zudem besteht
ein Interaktionseffekt zwischen Situations- und aretndem Involvement zugunsten der

zentralen Route.

Abbildung 22: Involvement Web Credibility Model

Low
Enduring
Involvement Participant
moves from Reduced
] peripheral to Focus on Perceived
central focus Message Credibility
Introduce
Situational
Involvement
Participant Increased
l moves from Focus on Perceived
peripheral to Message Credibility
High central focus
Enduring
Involvement

Quelle: Ferebee 2007: 184

Ferebee untersuchte ebenfalls Einflisse auf digarapbe Variable Glaubwuirdigkeits-
bewertung von Websiteslso dem zusammenfassenden Urteil der Probanoledem Hin-
tergrund unterschiedlicher Involvement-Komponentea -Niveaus. Hierbei zeichnet sich
ein differenziertes Bild: Weder situatives noch amefndes Involvement allein scheint die
Bewertung der Glaubwiurdigkeit zu beeinflussen. dbdaesteht ein Interaktionseffekt (vgl.
ebd.: 182; Abbildung 22): Steigert man bei Probanah hohem andauerndem Involvement
zusatzlich das Situationsinvolvemengrbessertsich die Glaubwiurdigkeit einer Website.
Gegenteilig wirkt sich die Steigerung des Situaionolvements bei Probanden mit niedri-
gem andauernden Involvement aus: Die Website-Gléaudigkeit sinkt In beiden Fallen er-
folgt die Verarbeitung auf der zentralen Route.

Im Experiment wurde das Situationsinvolvement deldwariiert, dass ein Teil der Pro-
banden Fragen zum Text einer Website beantwortiée;sdie Ubrigen Teilnehmer erhielten
keine Fragen. Es ist strittig, ob durch diese Médikdatsachlich das Situationsinvolvement

der Probanden manipuliert wurde. Die Aufgabensteliverlangte zudem keine Recherche im
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Internet, sondern lediglich die Bewertung einerzeinen, vorgegebenen Website zu einem
Finanzthema. Vor diesem Hintergrund ist eine Ubgtiarkeit bzw. Generalisierung der Be-

funde auf Recherchesituationen im Web nur bedinliszig.

4.4.5 Messung

Donnerstag bietet einen kompakten, interdisziptinddberblick zu den Methoden der Invol-
vement-Messung (vgl. 1996: 181ff.): Neben deychophysiologischehzw. apparativen
Verfahren(Herzschlag-, Hautwiderstands-, Gehirnaktivitatssoag, etc.) existieren die ver-
schiedensteBefragungstechnikefAufmerksamkeitsmessung, Nennung personlicher Bezi
ge, Erfassung kognitiver Anstrengung bzw. perstielidVichtigkeit etc.).

Die empirische Kommunikationsforschung greift iteaRegel auf Befragungstechniken
zurtick; jedoch sind ,empirische Vorgehensweisen hwnlvement teilweise noch unklar [.]
bzw. nicht eindeutig empirisch abgesichert* (ed®5): Vor dem Hintergrund —teilweise in-
kongruenter— Auffassungen und Vorstellungen zunolirement-Konzept sowie unterschied-
licher Traditionen sind Operationalisierung und Metik als uneinheitlich zu bezeichnen:

.Fur die allgemeine Massenkommunikationsforschuagedn [...] keine allgemein-

gultigen Methoden vor, wird doch auch hier das Bienten-Involvement erst in den

neueren Studien wieder starker bertcksichtigt, sholvement wird hier als inter-
venierende Variable mit Hilfe von einzelnen Fragemoben.” (ebd.: 182)

Eine Ausnahme stellt dd2ersonal Involvement Inventofiurz: PII) dar (vgl. Rubin 1994:
286)*%. Es erlaubt eine standardisierte Messung des maisén Involvements (vgl. Kap.
4.4.2). Dennoch sind wesentliche Involvement-Kongien, beispielsweise das Situation-
sinvolvement, damit nicht erfassbar.

Gesteigertes Involvement fuhrt zu gro3eren, exteeasbaren individuellen Anstrengun-
gen, wie beispielsweise der Inkaufnahme zeitlicAafwands, langerer Bedenkzeit bei Ent-
scheidungen sowie sozialer und finanzieller Kosfegl. Donnerstag 1996: 138; 296).
.Generell gilt, daR Personen, die starker involvegnd, grol3ere Aktivitaten entwickeln, um
Informationen zu suchen und zu verarbeiten, algewuligen, die weniger stark involviert sind*
(ebd.: 297). Es bietet sich also an, Auswirkunges ldvolvements mittels geeigneter Indika-

toren zu messen. Entsprechende Objektivationeda$iiRecherche-Involvement wahrend der

2L ygl. weitere Involvement-Skalen der Konsumentesthung bei Bearden & Netemeyer (1999: 209).
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Suchmaschinennutzung sind vorhanféim Rahmen eines Experiments kann beispielswei-
se dagqsituative) Involvemengesteigert werden, um anschliel3end Art und Ausdealb-
jektivationen anhand einer Kontrollgruppe mit nolena Involvement zu vergleichen.
Sinnvollerweise wird in beiden Gruppen ein Treattokeck durchgefiihrt, beispielsweise
mittels PIl. Dadurch lasst sich dasdauernde Involvemekontrollieren, welches nur schwer

bzw. im Rahmen eines Rollenspiels (vgl. Dholaki@8%02f.) zu manipulieren ist.

4.5 Unterschiede zwischen Nutzergruppen im Web

Zusatzlich zum Recherche-Involvement gibt es eieéh& nutzerspezifischer Variablen, die
sich sowohl auf die Wahrnehmung und Evaluation @eubwurdigkeit als auch auf die Se-
lektion in Trefferlisten auswirken. Diese werden kolgenden beleuchtet. Zudem wird eine

Klassifizierung von Nutzern in Abhangigkeit von eerSuchverhalten vorgestellt.

4.5.1 Glaubwaurdigkeitswahrnehmung und -evaluation

Mehr als die Halfte aller Internetnutzer weist gangeschranktes Nutzungsspektrum® auf;
dies ist auf die mangelnde Erfahrung, aber auchdeubewusste Distanz zum Medium zu-
rickzufihren (vgl. van Eimeren u.a. 2004: 369):e,BBchnisch Versierten, die das Internet in
seinem vollen Umfang ausnutzen, stellen innerhalb Idternetcommunity eine zwar mei-
nungsstarke Gruppe, aber doch eine Minderheit dae€hmichen und Schréter (vgl. 2004:
393) differenzieren zwischen sechs Online-Nutzemymlie sich grob in zwei Gruppen eintei-
len lassen:

« ‘aktiv-dynamische’ Typenjunge Hyperaktive, junge Flaneure, routinierteoinftzer, E-
Consumer. Routinierte Infonutzer reprasentiererigebiend den typischen Internetnutzer
vergangener Jahre (vgl. ebd.: 390).

» ‘selektiv-zurickhaltende’ TypenRand- und Selektivhutzer. Diese Nutzertypen kenn-
zeichnet eine eher distanzierte Haltung gegenubar thternet — die Souveranitat im
Umgang mit dem neuen Medium fehlt ihnen. Diese Biuteigen dazu, sich auf altbe-
wahrte Anwendungen zu beschréanken, da ihnen deséit,tendenziell gefahrlich® und
2diffus® vorkommt (vgl. ebd.: 390f.). Es ist zu eanen, dass diese Nutzer das Web insge-

samt als unglaubwaurdiger beurteilen.

122 |nvestierter Zeitaufwand, Verhalten in der Trdffge, Trefferevaluation, Anzahl der Trefferseieken,

Verhalten bei Zielseitenevaluation und -rezeptkbomplexitat von Validierungsstrategien, etc.
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Einer Studie von Machill und Welp zufolge sind Naertzzon Suchmaschinen etwas jinger,
etwas hoher gebildet und verfiigen Uber eine etwaere Internet-Kompetenz als Internet-
Nutzer, die keine Suchmaschinen verwenden (vgl32083). Zwischenzeitlich machen im-

mer mehr Nutzer von Suchmaschinen Gebrauch (vdl: a86ff.; Kap. 2.6.1). Die Suchma-

schinennutzer werden sich nach und nach der Grsadgéeit von Internetnutzern

angleichen, wobei eine Verzerrung zugunsten akbitgzertypen nicht auszuschliel3en ist.

Schweiger fand einen positiven Zusammenhang zwisdee Vertrautheit mit dem Web
und der ihm zugeschriebenen Medienglaubwirdigkdie langjahrigen Webnutzer hielten
das WWW allgemein fur glaubwuirdiger® (Rossler & @grova 1999: 114). Zu einem &ahnli-
chen Ergebnis kommen Johnson und Kaye (vgl. 1998f.3sowie Hong (vgl. 2006: 117).
Mit zunehmender Erfahrung steigt bei Nutzern diaublviirdigkeit des Webs (vgl. Flanagin
& Metzger 2000: 531). Kiousis fand einen entspredes, wenngleich auch schwachen, Zu-
sammenhang zwischen haufiger Nutzung und hoherarb@lirdigkeit des Webs (vgl. 2001:
394), der in weiteren Studien nachgewiesen werademte (vgl. Uberblick bei Metzger u.a.
2003a: 317; Greer 2003: 17ft3 Zudem steigt bei haufiger Webnutzung die Glaubigird
keit von Online-Werbung (vgl. Greer 2003: 21).

Diese Effekte begrinden sich vermutlich dadurcesdainachst eine allgemeine Skepsis
gegenuber dem Web abgebaut werden muss: ,Uberhainein die herkdmmlichen Medien
vermutlich allein deshalb einen Vertrauensvorspyuvegl sie den Rezipienten seit langer Zeit
bekannt und vertraut sind“ (Schweiger 1999: 98jalirene Nutzer wissen zudem, welchen
Websites sie vertrauen kdnnen und welchen nichit Blgnagin & Metzger 2000), was ihnen
wahrscheinlich einen souveraneren Umgang mit dern #vlaubt.

Ebenso beeinflussen demografische Variablen wieAttag Geschlechtind daformale
Bildungsniveauler Rezipienten die wahrgenommene Glaubwirdiglest Webs (vgl. John-
son & Kaye 1998: 334). Unter jungeren Nutzern dg@ds Web im Allgemeinen als glaubwiir-
diger (vgl. ebd.; Edelman 2008: 5; Johnson & Ka@@2 630f.; Online News Association
2001). Schweiger nimmt an, dass jungere gegeniieeerd Nutzergruppen positiver zur On-
linenutzung eingestellt sind (vgl. 1999: 98). Im &#erschung besteht keine Einigkeit darlber,
ob Manner und Frauen Online-Informationen fir wsdhredlich glaubwurdig halten; Studien,

123 Eine Ausnahme stellen die gegenteiligen BefuneleNlitzerbefragung von Johnson und Kaye dar (vgl.

2002: 634). Demzufolge sinkt die Glaubwirdigkeihv@nlinezeitungen je mehr politische Nachrichten im
Internet rezipiert werden.
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die Unterschiede belegen, widersprechen sich zuaeithes Geschlecht letztlich skepti-
scher bzw. vertrauensvoller S&f.

Eine vor dem Hintergrund demografischer Variableteressante Nutzergruppe stellen
Studenten dar, die in der empirischen Kommunikafarschung haufig befragt bzw. als Ver-
suchspersonen rekrutiert werden. Offenbar verwei®tadenten das Internet als priméare In-
formationsquelle, allerdings legen sie nur geringéart auf die Genauigkeit bzw. Richtigkeit
von Informationen, was an sich auf eine untergeetaiRolle der Glaubwirdigkeit in dieser
Nutzergruppe hinweist (vgl. Graham & Metaxas 200B; Metzger u.a. 2003b: 288; Rieh &
Danielson 2007: 11). Der Stellenwert der Glaubwgkeit steigt hingegen bei héherem In-

volvement:

LParticipants in our study were more concerned witbdibility when they [=stu-
dents] were looking for information on academiciazement and problem solving.
In addition, their concern for credibility increasehen they were dealing with goals
related to personal information needs such ashaall finances.” (Rieh & Hilligoss
2008: 53; Ergénzung d. Verf.)

Es ist anzunehmen, dass das Recherche-Involvemabhiéngig von demografischen Variab-
len, Erfahrung oder Nutzungshaufigkeit des Intexreshen Einfluss auf die Glaubwdtrdig-
keitswahrnehmung im Web hat. Sehr wahrscheinlideraoheiden sich einzelne Nutzer in
ihrem Recherche-Involvement (vgl. Kap. 4.4). FimreeSchwangere wird das Thema ‘Entbin-
dung’ sicherlich eine grol3ere Rolle spielen als diire Rentnerin — es sei denn sie wird
GroBmutter. Auch ist zu vermuten, dass Personenkeine Sanktionen ob der Richtigkeit
einer Information zu beflrchten haben, der Glaulgkeit eher weniger Beachtung schen-
ken. Eine Theorie, welche das Involvement der Nuteel andere personliche Faktoren bei
der Glaubwirdigkeitswahrnehmung bericksichtigt,dist ‘Prominence-Interpretation Theo-
ry’ (vgl. Kap. 3.4.2). Ihr zufolge ist die wahrganmene Glaubwirdigkeit das Ergebnis der
Auffalligkeit eines Kriteriums sowie individuell&@edeutungszuschreibung.

Rieh und Danielson vermuten, dass die Wichtigkeizedner Glaubwirdigkeitsmerkmale
von individuellen Faktoren wie Vorwissen oder Erfailg mit dem Medium abhangt (vgl.

2007: 36). Entsprechend verglichen Fogg u.a. urtierdliche Nutzergruppen:

124 Flanagin und Metzger (vgl. 2003: 683) sowie Feeelfvgl. 2008: 281) kommen zu dem Schluss, dass

Manner Webinformationen fir glaubwuirdiger haltereniyegeniiber sprechen die Befunde von Johnson
und Kaye (vgl. 2000; 1998: 334) fur das Gegentgidere Studien finden hingegen keine geschlechiispez
fischen Glaubwirdigkeitsbeurteilungen von Onlindmahten (vgl. Greer 2003: 21; Johnson & Kaye
2002: 630).
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»At this point, one can reasonably hypothesize thast people—regardless of age,
gender, or other demographic factors [e.g. educdéeel, income level, experience
with the web]—assess Web site credibility in similays. Although real differences

do exist, it's more striking to see how many thimggenot different, suggesting that

the various demographic groups shared similar @mghes to evaluating Web credi-
bility.” (Fogg u.a. 2001b: 67; Hervorhebung im QOmigl; Erganzung d. Verf.)

Jedoch sind durchaus nutzerspezifische Unterschi@ti@nden:

e Experten mit Fachwissdassen sich weit weniger von der Aufmachung eWebsite als
von der Informationsqualitat leiten, als Nutzer elentsprechendes Themenwissen (vgl.
fur Finanz- und Gesundheitswebsites Stanford W@224ff.). Das Vorwissen spielt also
bei der Evaluation der Glaubwuirdigkeit auch auf Beene der Bedeutungszuweisung
einzelner Kriterien eine Rolle.

* Junge Nutzebzw. Studenterevaluieren offenbar oberflachlicher — Grafik undMlesign
sind ihnen wichtiger als die fachliche Kompetenan \@uellen (vgl. Agosto 2002: 338;
Rieh & Hilligoss 2008: 58). Zudem verlassen sichd&nten niedriger Semester im Ge-
gensatz zu héheren Semestern in gro3erem Mal3eeaRegutation des Autors bzw. der
Website und seltener auf die Informationsqualité YArtikeln (vgl. Liu & Huang 2005:
104).

Verifikationsstrategien und Uberpriifungsverhaltegl.(Kap. 4.3) unterscheiden sich eben-
falls zwischen verschiedenen Nutzergruppen. Weragahrene Webnutzer Uberprifen nach
eigenen Angaben Informationen seltener als erfaéhharizer (vgl. Flanagin & Metzger 2000:
531f.). Obwohl sich Studenten in besonderem MaR&asiWeb als Informationsquelle ver-
lasse?®, priifen sie Aussagen seltener als andere Nutzgsgru(vgl. Metzger u.a. 2003b:
280ff.). Nur ein Drittel der befragten Studenterit lgine Verifizierung fur notwendig (vgl.
Weiler 2001: 161ff.). In einer anderen Studie Ubifte nur ein Viertel der Studenten bzw.
Schiler Informationen aus dem Web anhand einerevesitQuelle — unabhangig vom Alter
bzw. der Klassenstufe (vgl. Graham & Metaxas 20@8: Auch wenn nur geringerer Auf-
wand dafur anfallt, wird trotzdem nicht haufigerifieiert: ,It appears that students are just
as likely to avoid verifying an answer, regardletthe time or effort needed to do so” (ebd.).
Geht es darunSuchmaschinentreffeau bewerten, legen Nutzer allgemein wenig Kom-
petenz an den Tag (vgl. Machill & Welp 2003). Bszis erwarten, dass kompetentere Nutzer

125 98 Prozent der von Graham und Metaxas befragtéil& und Studenten nutzen ausschlieRlich Online-

guellen zur Recherche; ,fast alle" wenden sich umegel einer Suchmaschine zu (vgl. 2003: 72f.).
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groReres Misstrauen gegenuber Trefferlisten hetpeurerfahrene, passivere Nutzer: ,There
are indicators that the 68% of those who considarch engines fair and unbiased are less
knowledgeable, engaged, and experienced in thedvedrsearch than the 19% of those who
are more skeptical® (Fallows 2005: 22). Audie Haufigkeit, mit der Suchmaschinen ver-
wendet werden, beeinflusst erwartungsgemal dasadert in Suchmaschinen: ,Those who
trust their engines are less frequent searcheedlofi/s 2005: 22). Nutzer im Alter von 18-29
Jahren vertrauen Suchmaschinen mehr als anderemyuippen, altere Nutzer stehen Such-

maschinen skeptischer gegenuber (vgl. ebd.: 25).

4.5.2 Selektions- und Evaluationsstrategien

Das Selektionsverhalten in Suchmaschinen-Treftedisund die Evaluation der einzelnen

Treffer kann je nach Nutzer individuell und sehteanschiedlich erfolgen (vgl. Beiler 2005:

181ff.). Wirth und Schweiger (1999a: 57f.) idertiiren vier Personenmerkmale, die allge-

mein in einer Selektionssituation (vgl. Kap. 4 &ewant sintf®

» Personlichkeit/kognitive Stilddazu gehért ein Bundel individueller Nutzereigamaften,
beispielsweise die kognitive Strukturiertheit, theschreibt, ob Optionen elaboriert oder
oberflachlich gepruft werden (vgl. Wirth & Schweidge999a: 58). In ahnlicher Weise un-
terscheiden Verheij und Stoutjesdijk zwischen ‘dpegressors’ und ‘surface processors’
(vgl. 1996: 13ff.; Schweiger 2007: 182). KognitiRersonlichkeitsmerkmale sind vermut-
lich mit soziodemographischen Merkmalen korrelierbraus folgt, dass altere und héher
gebildete Menschen reflektierter entscheiden untrn@ormationen heranziehen (vgl.
Beiler 2005: 170 sowie 181; Donsbach 1991: 1463unge Nutzer gestalten demgegen-
Uber den Suchprozess mdglichst einfach: ,Perhapartbst fundamental pattern, how-
ever, lay in [young; d. Verf.] users’ attempts tmglify the search process in whatever
ways possible and to ignore more thorough, consoiemapproaches” (Shenton & Dixon
2004: 194f1.).

» Erfahrung bzw. Vertrautheit mit dem Medium bzw. Suchmaschinen: Versierte Nutze
interpretieren Entscheidungssituationen effektalerAnfanger; Web-Experten evaluieren
zielsicherer, verfiigen Uber erfolgreichere Entsimegs- und Suchstrategien sowie ein

groReres Internet-spezifisches Wissen (vgl. WirtB&weiger 1999a: 57; Schmidt-Méanz

126 Beiler betrachtet weitere Einflussfaktoren au$ Gaichverhalten, dazu zéhlen der Aufgabentyp @eitti

bzw. Recherche), Nutzungsmotive (z. B. Informatiobaw. Unterhaltungsmotive), die nutzerspezifische
Wahrnehmung der Auswabhlsituation (Locus of Contk@dyhaltensaufwand, Disponibilitat, Transparenz,
Reversibilitat u.a.) sowie Kontext der Suchsituat{@eitdruck, finanzielle Kosten, Verbindungsgesthw
digkeit), auf die an dieser Stelle nur verwiesemndea soll (vgl. Beiler 2005: 171ff.; 181ff.).
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2007: 34; Schweiger 2007: 181). Steigende Mediemeatenz begunstigt vermutlich
Lfoutinisierte oder stereotypische EntscheidungserugWirth & Brecht 1998: 158). Mit
steigender Internet- bzw. Suchmaschinenerfahrung kashalb davon ausgegangen wer-
den, dass Selektionsentscheidungen zunehmend tisalnes ausfallen (vgl. Beiler 2005:
171). Bei der Nutzung von Suchmaschinen treterrdatigs keine signifikanten Unter-
schiede zwischen Experten und anderen SuchendeMaahill und Welp finden ,keine
auffalligen Unterschiede in der Suchstrategie* @Q075). Laien wie Experten zeigen in
etwa die gleichen Leistungen beim Auffinden vorotniationen (vgl. Weber & Groner
1999: 194):?’

Involvement, Motivatiomnd Interesse Personenmerkmale, die positiv mit der erfolgrei-
chen Bewaltigung von Entscheidungsaufgaben korezlidNebexperten haben zwar gr6-
Bere domanenspezifische Kenntnisse, jedoch setgtdiis Wissen bzw. Interesse Uber
den Gegenstand einer Suche nicht voraus (vgl. é88): ,[...] reflektierte Entscheidun-
gen mit entsprechend effizienten Selektionsergsknigsind] im WWW vor allem bei
starker Motivation und der Entschlossenheit, sickanzentrieren, zu erwarten* (Wirth &
Schweiger 1999a: 68). Das Recherche-Involvemesd, dik subjektive Bedeutsamkeit ei-
ner Suchaufgabe fur den Nutzer und die darausti@sude innere Beteiligung spielt in
diesem Zusammenhang erwartungsgemal eine wichdtillee (Rgl. Einflisse des Recher-
che-Involvements: Kap. 4.4). Je hoher das Involvemglesto reflektierter und evaluier-
ter ist die Auswahl und desto ausgepragter die Surdth dem besten Suchergebnis”
(Beiler 2005: 182).

Habitualisierung Eine Strategie zur kognitiven Entlastung, dieflghangewendet wird,
wenn sich Selektionshandlungen wiederholen (vglttWé& Schweiger 1999a: 57). Bei
der Evaluation von Trefferlisten kann angenommenrdesr, dass insbesondere routinierte
Infonutzer (vgl. Kap. 4.5.1) Entscheidungen habhisiext treffen. Ein Anzeichen dafur
kann darin gesehen werden, dass Suchmaschineraxpletlich weniger tGber ihr Vor-
gehen reflektieren als Anfanger (vgl. Machill & We2003: 272). Niedriges Involvement
in Kombination mit habitualisierten Entscheidungsiiangen fuhrt voraussichtlich dazu,
dass die zur Verfugung stehenden Entscheidungspseaf®©ptionen/Attribute: vgl. Kap.

127

Demgegeniiber stehen Befunde von Hélscher undé&tiugl. 1999: 306; 2000), bei der Web-Expertise
und Themenwissen in dichotomen Auspragungen (‘igebew. ‘hoch’) untersucht wurden. Der Sucher-
folg steigt mit zunehmendem Web- bzw. Themenwisaem;erfolgreichsten verlauft die Suche, wenn so-
wohl Web- als auch Themenwissen vorliegt. Jedoclsnien 2x2-Experimenten eine vergleichsweise
kleine Probandenzahl vorgehalten werden (n=12 bz&2), was eine Verallgemeinerung der Befunde ein-
schréankt.



Ausgewahlte Nutzungsaspekte 126

4.2.3) nicht in vollem Umfang genutzt werden. Ehtsdungen werden profan ausge-
drickt ‘oberflachlicher’, worauf die Konsumenterdohung hinweist (vgl. Weinberg
1981: 119; ausfihrlich: Kap. 4.4).

Hotchkiss klassifiziert Nutzer nach ihrem Suchvédma (vgl. 2003: 26ff.; Ubersicht bei

Schmidt-Manz 2007: 54f.), indem er vier charaktesthe ‘Nutzerprofile’ unterscheidet:

« ‘Scan and Clicketdiberfliegen die ersten drei bis vier Suchergedmignd konzentrieren
sich auf organische Treffer, scannen jedoch auehKa&yword-Werbung, insbesondere
wenn eine konkrete Kaufabsicht vorliegt. Diese @ripetzt hoheres Ranking mit grol3e-
rer Relevanz gleich und evaluiert Treffertitel bzvbeschreibungen sowie Zielseiten
schnell und eher oberflachlich. Sind die ersteriféranicht relevant, ,wird auch gescrollt,
aber nie die zweite Seite [mit den Treffern 1120s d. Verf.] besucht, sondern lieber die
vorherige Suche verfeinert” (Schmidt-Manz 2007:.54)

« ‘2 Step Scannérprifen zunachst, ob die ersten drei bis vier fBrefhervorstechen’. Ist
dies nicht der Fall, scrollen und untersuchen sarhlielend die gesamte erste Ergebnis-
seite. In diesem zweiten Durchlauf werden die Emeftribute eingehender untersucht.
Keyword-Werbung wird erst nach Durchsicht der régem Treffer evaluiert bzw. selek-
tiert. Nur sehr selten wird die zweite Ergebnissatifgerufen.

e ‘Deliberate Searchersevaluieren alle Trefferoptionen, bevor sie eingdeheidung fal-
len. Dazu werden alle Trefferattribute aufmerksamd gewissenhaft unter Einbezug der
Glaubwirdigkeit von URL-Adressen rezipiert. Nachdeim Treffer selektiert wurde, wird
die Zielseite Gberdurchschnittlich lange untersukletyword-Werbung in der Ergebnislis-
te wird weitestgehend ignoriert. Etwa 40 Prozefemudie zweite Ergebnisseite auf.

« '1,2,3 Searcheiggehen sequentiell durch die Suchergebnisse, wotedfertitel und Be-
schreibungen untersucht werden. Ist ein Treffezragsant, wird er aktiviert. Erfllt die
Zielseite die Erwartungen nicht, kehreh2,3 Searchetszur Ergebnisseite zurtick und
setzen ihren Suchprozess dort fort, wo er unter@oavurde. Ublicherweise wird Key-

word-Werbung nicht genutzt. Etwa ein Funftel evatuauch die zweite Ergebnisseite.

Da nur eine geringe Zahl an Probanden bei der lggson Suchaufgaben beobachtet wurde
(n=24), sind die Befunde — insbesondere die Verkumg der Nutzertypen mit soziodemo-
graphischen Variablen — vorsichtig zu interpretiergllerdings zeigen sich deutlich nutzer-
spezifische Praferenzen sowie ein Spektrum hescistr bzw. systematischer Verarbeitung,
was fur die Annahmen der Selektionsforschung zelfmtslisten von Suchmaschinen spricht.
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5 Forschungsfragen und Hypothesen

5.1 Zwischenfazit

Als Filter- bzw. Hierarchisierungsmaschineohne inhaltliches Verstandnis sind heutige
Suchmaschinen im Internet keinesfalls objektiv: Malationen, Dubletten, unvollstandige
bzw. veraltete Inhalte und intransparente Ergelemwvsthtung — das sind die Unzulang-
lichkeiten, mit denen Nutzer konfrontiert werdem Index befinden sich Dokumente unter-
schiedlichster Qualitat und Glaubwiurdigkeit; dienRiag-Algorithmen unterscheiden derzeit
nicht zwischen Wahrheit oder Lige. Durch Suchmasgioptimierung lassen sich nahezu
beliebige Inhalte auf einen der vorderen Rangplatmgtionieren. Je nach Interessenlage der
Auftraggeber werden Ergebnislisten auf diese Weyséematisch manipuliert.

Zwei eigenstandige Betreiber dominieren derzeit debalen Suchmaschinenmarkit:
Googlefluhrt, Microsoft/Yahodolgen ‘auf Platz’. Die Dienste nahern sich optismd funkti-
onell einander an. Gegenwartig sind Listendarstgkm die gebrauchlichste Form der Ergeb-
nisprasentation, bei der einzelne Fundstellen kdkisch — meist mittels linktopografischer
und anderer Verfahren — nach Relevanz angeordnét 8is Metadaten-Broker und Auf-
merksamkeitsmarktplatze finanzieren sich die Be&edurch entsprechend gekennzeichnete
Werbeanzeigen, die thematisch passend zum Sucfieggeblendet werden. Okonomische
Ruckkopplungseffekte, teilweise verursacht durchk darherrschende erfolgsorientierte und
auktionsbasierte Preisgebungsverfahren fir Keywdedbung, treiben die Konzentration auf
dem Suchmaschinenmarkt voran. Kundenbindungssteategnd erhebliche Startinvesti-
tionen erschweren demgegeniiber neuen AnbieterMdekteintritt.

Die DominanzGoogleswird medial zunehmend thematisiert, trotzdem &t tinage bei
den Nutzern nach wie vor sehr positiv. Nutzer \ar@n zu einem grol3en Teil ihrer Suchma-
schine, wechseln sie nicht, und geben an, im Umgangt souveran zu sein. Demgegentber
fordern Untersuchungen einaaiven Nutzungsstilnd geringe Bewertungskompetenz zutage.
Ineffektive — aber nicht selten erfolgreiche — Saicktegien fordern oberflachliches Recher-
cheverhalten und nahren die Selbstsicherheit dézaduViele davon verlassen aufgrund der
Bequemlichkeit und Schnelligkeit das ‘Universum @googelung’ tberhaupt nicht mehr.
Zum Umgang mit Keyword-Werbung liegen widerspricid Befunde vor.
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In der Tradition der quellen- und kontextoriengertForschungsrichtung i§laubwdr-
digkeit eine vom Rezipienten individuell wahrgenommeneehksghaft, die als prinzipielle
Bereitschaft verstanden werden kann, BotschafteeseDbjekts als zutreffend zu akzeptieren.
In der Theorie existieren mehrere Glaubwirdigkemsshsionen, die von den Rezipienten
gleichzeitig wahrgenommen werden. Dazu zaMertrauenswirdigkeitKompetenzind Dy-
namik Massenmedial vermittelte Botschaften beinhaltensehiedene Bezugsobjekte fir
Glaubwiirdigkeit, die sich einer Hierarchie zuordtessen und teilweise in Wechselwirkung
stehen. Rezipienten beurteilen Objekte anhand varérsagen sowie durch Auswertungen
und Uberprufungen. Die Evaluation der Glaubwiirdigleines Objekts erfolgt mehr oder
weniger grundlich, wobei Leicht- bzw. Unglaubigleégthler unterlaufen kdnnemtersubjek-
tive Glaubwirdigkeitsubsumiert glaubwurdigkeitsrelevante Eigenschatftiés eine Gruppe
von Rezipienten demselben Objekt zuschreibt. AtsRediktor der subjektiven Glaubwir-
digkeit ist sie Bestandteil des Objekt-Images.

Das Web alsduthorless environmenst gekennzeichnet durch seine Dynamik, (Selbst-)
Referentialitat und Dezentralitat — entsprechesdda sich medienspezifische Glaubwirdig-
keitsformen, -objekte und -kriterien identifizieredie jedoch in das klassische Glaubwiirdig-
keitskonzept eingeordnet werden kénnen. Einzelndsitetypen, z. B. Nachrichtenportale,
sind glaubwiurdiger als etwa Special-Interest-Welssider private Homepages. Wikipedia
gilt bei vielen, insbesondere jungen Nutzern, d#ulgwirdig. Es besteht die Mdglichkeit,
dass Nutzer die Glaubwirdigkeit einer Suchmascaufeangezeigte Treffer Ubertragen, wo-
bei die Trefferposition eine moderierende Rollenemmt. Glaubwirdigkeit hat im Web of-
fenbar eine Rolle als Selektions- und Rezeptidesfinne, was sich in der Evaluation von
Websites niederschlagt. Glaubwirdigkeit lasst sichWeb auf verschiedene Weisen operati-
onalisieren bzw. messen. Ein experimentelles batargtes Vorgehen hat den Vorteil, dass
die Versuchspersonen nicht wissen, was gemessen Wird direkt nach der Glaubwirdig-
keit gefragt, antworten Probanden vermutlich ini@ozrwiinschter WeiseNaturlich bin ich
immer sehr vorsichtig und misstrauisch im Internet.

Recherchen im Web lassen sich generell als iterd&moblemléseprozesse beschreiben,
wobei Keyword-Werbung als ein Spezialfall der Imh@ationssuche angesehen wird. Die For-
mulierung von Suchanfragen spielt in diesem Zusanmaeg eine Rolle. Die meisten Anfra-
gen sind informationsorientiert und zielen auf dafinden von Inhalten zu einem bestimm-
ten Thema, bestehen durchschnittlich nur aus zwaié und sind mehrheitlich einfach auf-

gebaut. Suchtextvorschlage werden von den NutZémats tibernommen.
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Dreh- und Angelpunkt der Recherche ist Bialuation und Selektion von Treffeamden
Ergebnislisten. Nutzer mussen wahrend der Rechestédredig selektieren und sich gegen
ungebeten angetragene Angebote schitzen. Das iBetekbzw. Navigationskonzept besagt,
dass Auswahlentscheidungen vor dem Hintergrundebetgr personlicher Verarbeitungska-
pazitat stattfinden; Selektionshandlungen liegeshdl einem Kosten-Nutzen-Kalkul seitens
der Nutzer zugrunde. Das Web ist ein Medium, de$sdurch grofRe Situationskontrolle und
volle Reversibilitat auszeichnet; dies ist insbeoa in der konkreten Entscheidungssituation
‘Aktivieren eines Treffers in einer Ergebnislisten Bedeutung, da hier Transparenz nicht
immer gegeben ist: Anwender wissen nicht mit Siediy ob sich hinter einem Link ein wis-
senschatftlicher Bericht, Anwenderinformationen déeblic Relation verbirgt. In Laborexpe-
rimenten mit Retrieval-Aufgaben (geschlossene F@fjangen) werden jedoch nur wenige
Treffer selektiert, Nutzer wandern kaum auf dengauifenen Treffer-Websites umher und
bewegen sich in einem Speiche-Nabe-Muster immedevieur Ergebnisliste der Suchma-
schine zurtick. In fast drei Viertel aller Falle Weih Nutzer einen der ersten funf auf dem
Bildschirm sichtbaren Links aus. Dieser Effekt wald derPrimacy-Effekt der Linkauswabhl
bezeichnet. Die theoretische Grundlage flur dieséekEbilden Entscheidungsregeln. Web-
Nutzer verwenden analytische Regeln und Heuristienist davon auszugehen, dass die
Nutzer die Informationen vor einer Selektionsengsdting in einer Ergebnisliste fur gewdhn-
lich nicht vollstéandig evaluieren, sondern sich dem erstbesten Treffer, der nicht notwendi-
gerweise ‘der Beste’ sein muss, zufrieden gebedemmeisten Fallen wahlen Nutzer dabei
reguléare Treffer aus; jedoch wird durchaus auchwéeg-Werbung selektiert.

Nutzer Gberprufen Treffer lediglich selten bzw.eggdntlich anhand weiterer Quellen, um
deren Glaubwirdigkeit zu beurteilen bzw. Aussaderusichern. Falls dies doch geschieht,
dominieren oberflachliche Uberprifungsstrategien.

Das Involvementder Nutzer wird maf3geblich durch gro3ere persbaliRelevanz her-
vorgerufen. Je nach individuell wahrgenommener Bes#ankeit sind Personen mehr oder
weniger involviert, d.h. am Suchprozess beteiligivbaktiv darin einbezogen. Neben dem
personlichen Involvement kann reizabhangiges umdatves Involvement unterschieden
werden. Entsprechend deBlaboration-Likelihood-Modelist es wahrscheinlich, dass Rezi-
pienten bei hoherem Involvement kognitiv anspruohliere Glaubwirdigkeitstypen bzw.
-evaluationsformen heranziehen und allgemein skepdr sind als bei geringem Involve-
ment, das vor allem die oberflachliche Verarbeitwiggeraler Glaubwirdigkeitskriterien

beginstigt. Hoheres Recherche-Involvement fuhrtzidolge zu grolR3erer Recherchegrind-
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lichkeit unter Einbezug kognitiver Glaubwurdigkétiserien. Es wird erwartet, dass hoch
involvierte Nutzer die Trefferliste grindlicher dwig@ren, mehr Treffer selektieren und diese
aufmerksamer bzw. sorgfaltiger rezipieren als ggeimvolvierte Nutzer. Die Messung des
Involvements erlaubt grundsatzlich ein experiméaseV/orgehen.

Neben dem Involvement beeinflussen weitere nuteeiBpche Variablen die Glaubwur-
digkeitswahrnehmung im Web, darunter ®iertrautheit mit dem Medium bzw. Suchmaschi-
nen Alter undformales Bildungsniveaunsbesondere Studenten scheinen nur geringen Wert
auf die Genauigkeit bzw. Richtigkeit von Informaiém zu legen; dies gilt allerdings nur bei
geringem Involvement. Der Stellenwert der Glaubwgkelit steigt in dieser wie in allen an-
deren Nutzergruppen mit dem Involvement. Themenagies Fachwissen bewirkt ebenso
eine Verschiebung der Aufmerksamkeit hin zu diffiererter Glaubwurdigkeitsbeurteilung.
Es gibt zudem Anzeichen daflir, dass Jungere undgéeheitsnutzer Suchmaschinen und
ihren Ergebnislisten mehr Vertrauen entgegenbrimedltere und Expertennutzer.

Verifikationsstrategien und Uberpriifungsverhaltateuscheiden sich ebenfalls zwischen
einzelnen Nutzergruppen: Erfahrene Nutzer Gberprhifaifiger als Internet-Laien.

Auch das Selektionsverhalten in Ergebnislisten diedEvaluation der einzelnen Treffer
kann je nach Nutzer individuell und sehr untersdiié erfolgen. Wahrend beispielsweise
altere und hoher gebildete Menschen reflektiertesaheiden, gestalten junge Nutzer den
Suchprozess mdglichst einfach. Steigende Medienktang beginstigt vermutlich routini-
sierte bzw. stereotypische Entscheidungsmuster,ewBintscheidungen in zunehmendem
Malie habitualisiert getroffen werden. Obwohl Welpé&ixen zielsicherer evaluieren und tber
effizientere Entscheidungs- und Suchstrategientgeri, zeigen Laien wie Experten ver-

gleichbare Leistungen beim Auffinden von Informaga.

5.2 Gedankenexperiment

Welche Rolle spielt die Glaubwurdigkeit von Infortimaen bei der Nutzung von Suchma-
schinen? Der Forschungsstand entbehrt nicht eimeisgen Diskrepan?* Einerseits geben
Nutzer an, dass die Glaubwirdigkeit von Websitesfdasie wichtigste Selektionskriterium
darstellt (vgl. Princeton 2002: 1; Hotchkiss u.@02: 15). Andererseits wurde bereits mehr-

128 \vie dargestellt liegen bereits detaillierte Nuktefragungen zum Suchverhalten und der Einstelizing

Suchmaschinen vor. Der Fakt@laubwurdigkeit von Websitesird in der Kommunikationswissenschatft,
der Informatik, der Psychologie und anderen Fadibleen betrachtet. Studien, die das Suchverhbken
bachten liefern Aufschliisse Uber den tatséchlichen Suxtgss, der oft erheblich von den Angaben der
Nutzer abweicht.
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fach festgestellt, dass sich Nutzer im Umgang mithBhaschinen unter anderem naiv und
oberflachlich verhalten (vgl. Flanagin & Metzger0Z0 21; Fallows 2005: 15ff.; Dutton u.a.
2005: 43; Machill & Welp 2003: 446; Fogg u.a. 2008p

Um einer empirischen Herangehensweise den Weg zeneliolgendes Gedankenexpe-
riment: Gegeben sei eindeale Suchmaschine. Diese Suchmaschine funktionierintsch
perfekt. Sie findet mit absoluter Zuverlassigkedhdyesuchten Text — vorausgesetzt, es gibt
Uberhaupt Websites, die den gesuchten Text be@rmhallie Suchmaschine versteht zwar
nicht den Inhalt der einzelnen Dokumente, ‘weil®@rahufgrund der Beurteilung anderer Nut-
zer, welche Dokumente fur die Suche inhaltlich vaté und auch seriés sind, und welche
nicht (vgl. ‘TrustRank’ in Kap. 2.4.4). Vereinfaaié wird angenommen, eine Trefferli&te
bestiinde aus exakt zehn Treffern. Alle Treffer vargdudem bereits von Nutzern, die zu
einem friheren Zeitpunkt dasselbe gesucht habasichtlich ihrer Glaubwurdigkeit bewer-
tet (vgl. ‘intersubjektive Glaubwaurdigkeit’ in Ka@.1.4).

Aufgrund eines technischen Fehlers gibt die Sucbmias die gefundenen Treffer in un-
terschiedlicher Reihenfolge aus: manchmal abstdigach Glaubwirdigkeit, manchmal auf-
steigend. Die glaubwiurdigsten Treffer befinden sitdo entwedeganz oberoder abeganz
untenin der Trefferliste. Allerdings bleibt der Sortieechanismus der Suchmaschine — und
damit auch der Fehler — den Nutzern verbord@alche Auswirkungen hat dies auf das Nut-
zerverhaltenDie Frage ist insbesondere deshalb berechtigreiedant, weil es —wie bereits
in den vorangegangenen Kapiteln dargestellt— nictidedingt eines ‘technischen Fehlers’
bedarf, um die Anordnung der Suchergebnisse zwundera: In der Realitat wird die Sortie-
rung zahlreicher Trefferlisten ‘umsortiert’, beislsweise durch Suchmaschinenoptimierung.
Manipulationen gehoren zur Tagesordnung, der RgrAkiachanismus bleibt den Nutzern
jedoch meist verborgen. Das Gedankenexperimerit sielvereinfachtes Modell der Wirk-

lichkeit dar. Darauf aufbauend lassen sich Hypahesd Forschungsfragen formulieren.

5.3 Fragestellungen und Annahmen

Welche Treffer selektieren Nutzer bevorzugt?

Entsprechend der Nutzerbefragungen sollten eigbnitnmer die glaubwirdigen Treffer in

der Trefferliste den unglaubwuirdigen vorgezogendeer(vgl. Kap. 3.2.3 sowie 3.3.3). In der

129 Eine Trefferlisteist eine Aufzéhlung von Suchergebnissen, iiblickésey vertikal absteigend angeordnet.

Die Positioneines Treffers bezeichnet dessen relativen Ratzgptasprechend des Aufbaus der Liste. Zum
Aufbau der Liste zhlen ditruktur(wie z. B. Sortierung, Gliederung) sowie das/out(vgl. Kap. 2.2.2).
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Situation des Gedankenexperiments befinden diebgesloch je nach Sortierung der Treffer
entweder oben, oder aber unten in der Trefferlisgekann als gesichert angesehen werden,
dass die Position die Klickrate eines Treffers bidasst (vgl. ‘Primacy-Effekt der Linkaus-
wahl" in Kap. 4.2.3). Welchen Einfluss aber hat @&ubwiurdigkeit eines Treffers (vgl.
‘message credibility’ bzw. ‘site credibility’ in Ka 3.3.2) auf dessen Klickrate?

Es ist durchaus mdglich, dass unglaubwirdige Treififie Listenanfang von den Nutzern
gemieden werden, weil sie dahinter unseriose Indtionen vermuten. Jedoch ist die Evalua-
tion der gesamten Trefferliste mit groRerem Aufwaedounden, sodass Nutzer wahrschein-
lich Kompromisse bezuglich der Glaubwurdigkeit vameffern eingehen werden (vgl.
‘Kosten-Nutzen-Kalkdl’ in Kap. 4.2.1). Im direkteviergleich wird erwartungsgemal die

Position eines Treffers — und nicht etwa seine BMurdigkeit — die Klickrate dominieren.

* Hypothese laDie intersubjektive Glaubwirdigkegines Treffers hat Einfluss auf dessen
Klickrate innerhalb einer Trefferliste: je glaubwliger ein Treffer, desto héher die Klick-
rate. Umgekehrt gilt: je unglaubwurdiger ein Trefi@esto geringer die Klickrate.

» Hypothese 1b Die Positionbeeinflusst die Klickrate eines Treffers starker sginein-

tersubjektive Glaubwiurdigkeit

Lassen sich Unterschiede fir einzelne Gruppen wdrddh ausmachen?

Personenmerkmale wie Alter, Geschlecht, Interneid $uchmaschinenkenntnisse sowie
Nutzungsdauer und -haufigkeit spielen in diesemadusenhang vermutlich als intervenie-
rende Variablen eine Rolle (vgl. Kap. 4.5). Sohistspielsweise vorstellbar, dass mit wach-
sendem Alter die Skepsis gegentber medial vertaittd&otschaften steigt (vgl. Kap. 4.5.1).

Ebenso kann vermutet werden, dass durch haufigetBemg von Suchmaschinen und
der damit einhergehenden Habitualisierung die $elekprozesse in einer anderen Weise
ablaufen (vgl. Kap. 4.5.2). Denkbar ware auch, desspielsweise aus der ‘Macht der Ge-
wohnheit’ heraus einer der ersten Treffer aktiviend, ohne weiter unten gelegene Treffer
Uberhaupt erst wahrzunehmen. Dies gilt moglichessv@nsbesondere fur bestimmte Nutzer-
typen (vgl. beispielsweise ‘Scan and Clickers’ impK4.5.2).

Im Rahmeraller in diesem Kapitel formulierten Hypothesen und Ebungsfragen wird
deshalb auch der Einfluss wichtiger Personenvamabingehend betrachtet. Die Betrachtung

des Recherche-Involvements erfolgt demgegenibendest in Hypothese 4.
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Werden Trefferlisten anders genutzt, wenn die Glaubigkeit der Top-Treffer gering ist?

Nutzer suchen fur gewohnlich nach Treffern, dieeiinrgut genug’ erscheinen (vgl. ‘Heuris-
tiken’ sowie ‘optionsreduzierende SchwellenregamKap. 4.2.4). Da Trefferlisten norma-

lerweise sequentiell von oben nach unten evaluwverden, sollten Nutzer bei umgekehrter
Sortierung der Treffer (‘'unglaubwuirdige Treffer ahevgl. auch Kap. 4.2.3) langer bendti-
gen, um geeignete Treffer auszumachen. Bei TrigdfBrerfahren (vgl. Kap. 4.2.4) missten
dann auch mehr Treffer selektiert bzw. evaluientdea. Wahrscheinlich wird bei umgekehr-
ter Treffersortierung auch die Suchanfrage haufigedifiziert oder neu formuliert (vgl. Kap

4.1.3), da die Suchergebnisse insgesamt ‘wenifgvranet’ erscheinen.

* Hypothese 2 Intersubjektiv unglaubwiurdigere Treffer am Listefang fuhren dazu, dass
Nutzer (a) die Trefferliste langer evaluiere®) mehr Treffer selektieren un@t) die

Suchanfrage haufiger modifizieren.

Wie gehen Nutzer mit unterschiedlich glaubwirdigetseiten um?

Nochmals sei an das Gedankenexperiment erinnad idelale Suchmaschine liefert nur Do-
kumente, in denen die gesuchte Information aucklislr enthalten ist. Der Weg zur gefun-
denen Information verkirzt sich damit deutlich. @ewinschte Information ist jeweils nur
‘einen Klick weit’ von der Trefferliste entfernt.Ud sind die angezeigten Treffer und die da-
zugehorigen Dokumente (die Zielseiten) genau widenRealitat unterschiedlich glaubwiir-
dig — manche mehr, manche weniger.

Rufen Nutzer eine Zielseite auf, evaluieren siselizunachst oberflachlich. Erscheint die
Zielseite als ‘zu unglaubwiirdig’, wird sie umgehentkder verlassen (vgl. ‘Rezeptionsab-
bruch’ in Kap. 3.3.3) und andere Treffer werdenl@est (vgl. ‘TOTE-Einheit’ in Kap.
2.1.4). Falls die Seite hingegen einer ersten Beting standhalt, folgt vermutlich eine
differenziertere Auseinandersetzung (vgl. ‘Obetikit-Evaluation’ sowie ‘kognitiv&valua-
tionsformen’ in Kap. 3.3.3). Es ist also zu erwartéass sich Nutzer ausfuhrlicher mit glaub-
wurdigeren Zielseiten beschaftigen und Antworteficiesen Seiten favorisieren (vgl. Kap.
3.2.3). Wahrscheinlich legen Nutzer ein eher phlatisahes Uberpriifungsverhalten an den
Tag (vgl. Kap. 4.3). Allerdings kann man davon almmy, dass sie Informationen aus un-
glaubwurdigeren Seiten haufiger Uberprifen bzvrrage stellen und unglaubwirdigere Aus-

sagen haufiger zugunsten glaubwiurdigerer Antworeewerfen (vgl. Kap. 3.2.3 sowie 4.3).

* Hypothese 3a:Nutzerevaluieren intersubjektiv glaubwirdigere Zielseiténger als in-

tersubjektiv unglaubwirdige Zielseiten.



Forschungsfragen und Hypothesen 134

* Hypothese 3b:Nutzer bevorzugen Antworten aus intersubjektiv blaiirdigeren Seiten.

» Hypothese 3c:Je unglaubwiirdiger eine Zielseite, desto eher titEnp Nutzer die darin
enthaltene Antwort an einer anderen Stelle.

* Hypothese 3d:Bei widersprichlichen Aussagen einzelner Zielseliemorzugen Nutzer

die intersubjektiv glaubwuirdigeren Zielseiten.

Recherchieren besonders involvierte Nutzer grihélie

Durch grof3ere personliche Relevanz steigt das Reofdnvolvement (vgl. Kap. 4.4.4). Ho-

heres Recherche-Involvement fuhrt erwartungsgeméalyral3erer Recherchegriundlichkeit
und zu einer differenzierteren Glaubwirdigkeitswinmung, da Nutzer eher bereit sind,
kognitiven und zeitlichen Aufwand in eine Recherghdanvestieren. Theoretische Annahmen
sagen entsprechend einen Ubergang von heuristigchsystematischer Informationsverar-
beitung voraus, sobald die aktuelle Situation emdferteres Urteil erfordert (vgl. Kap. 4.4.3).
Demzufolge werden auch mehr Glaubwuirdigkeitsmerknzlr Beurteilung herangezogen
(vgl. ‘Prominence-Interpretation Theory’ in Kap.42). Vermutlich sind hoch involvierte

Nutzer ‘wahlerischer’ bzw. ‘skeptischer’ gegenubeglaubwirdigen Fundsticken.

* Hypothese 4a:Hoch involvierte Nutzer evaluieren Trefferlistentigdlicher und selektie-
ren mehr bzw. glaubwurdigere Treffer als durchstich involvierte Nutzer.
* Hypothese 4b:Die Glaubwurdigkeit von Zielseiten spielt fir Nutzertngesteigertem

Involvement im Vergleich zu Nutzern mit normalenvdtvement eine gré3ere Rolle.

Welche Rolle nimmt Keyword-Werbdffgvahrend der Suche nach Faktenwissen ein?

Nutzer halten Keyword-Werbung fir ‘weniger relevamd aktivieren diese seltener als re-
gulare Anzeigen (vgl. Kap. 4.2.5); allerdings gé# Hinweise, dass Nutzer grundsatzlich
Schwierigkeiten haben, zwischen Werbung und reguolérreffern zu unterscheiden (vgl.
Kap. 2.6.5). Vermutlich schenken Nutzer den reguiarreffern eher Glauben als Werbung,
weil sie keinen kommerziellen Hintergrund bei urdddien Suchergebnissen vermuten bzw.
der Suchmaschine gréRere Neutralitit bei der Gewrchregularer Treffer attestier&H.
Dennoch wird unterstellt, dass sich der Suchprozesindert, wenn Keyword-Werbung vor-
handen ist — insbesondere dann, wenn sie oberbalbrdfferliste eingeblendet wird.

130 Neben den regularen Treffern befinden sich zuchBegriff passende Werbeanzeigen in den Ergebnislis

ten von Suchmaschinen, die entsprechend als ‘Aemeggkennzeichnet sind (vgl. Kap. 2.3).
Regulére Treffer konnen demgegeniber durchauslialee Information enthalten und werden nicht gelte
durch professionelle ‘Suchmaschinenoptimierer’ gefgetgelt im Ranking optimiert (vgl. Kap. 2.5.5).

131
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Fraglich ist, welche Strategien Nutzer im Umgang \Wierbeanzeigen in Suchmaschinen
entwickelt haben, ob sie Werbung bei Rechercheh Rak&tenwissen ehergéanzend zoder
aberan Stelle vommegularen Treffern nutzen und in welchem MaRéAsggbung vertrauen. In
diesem Zusammenhang interessiert auchrelaive Persuasionspotentialon Werbung, also
die Uberzeugungskraft von Informationen aus Keywaerbung im Vergleich zu reguléaren
Treffern. Vollig offen ist, ob Werbung allein durctas Umfeld regularer Treffer beeinflusst
wird: So ware es vorstellbar, dass Nutzer Keyworeing bevorzugt dann aktivieren, wenn
nur unglaubwirdige regulare Treffer als Alternatae Verfigung stehen. Folgt man dieser
Logik, dann ware Keyword-Werbung entsprechend teddiver wenn sich glaubwuirdige

regulare Treffer in nachster Nahe befinden. Eskbagesich folgende Forschungsfragen:

e Forschungsfrage 1:1n welchem Umfang wird Werbung bei der Faktensugdnautzt?
e Forschungsfrage 2:Wie gehen Nutzer mit Antworten um, die aus Werbstagnmen?
» Forschungsfrage 3:Hat der Kontext der Trefferliste (‘glaubwirdige’vz‘unglaubwiir-

dige Treffer oben’) einen Einfluss auf die Nutzwmmn Werbung? Falls ja, welchen?

Zusammenfassung

Hypothese 1 beschaftigt sich mit der Selektion Voeffern innerhalb von Suchmaschinen-
Trefferlisten in Abhangigkeit von deren PositionduGlaubwirdigkeit. Entsprechend geht
Hypothese 2 weiteren Auswirkungen auf das Nutzéalen in Trefferlisten nach. Hypothe-
se 3 behandelt den Umgang der Nutzer mit untemlitireglaubwuirdigen Zielseiten. Hypo-
these 4 postuliert Unterschiede zwischen gering luoch involvierten Nutzern. Die For-
schungsfragen befassen sich mit der Nutzung un&umy von Werbung in Suchmaschinen-
Trefferlisten. Alle Hypothesen und Forschungsfragetersuchen zudem den Einfluss rele-

vanter Personenmerkmale.
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6 Methode

6.1 Forschungsinstrument

Die Hypothesen und Forschungsfragen postuliertens&lausammenhange, die am besten
mit einem Experiment nachgewiesen werden kortfeils Messinstrument wird ein Online-
Fragebogen eingesetzt, kombiniert mit einer vonfasgser entwickeltesimulierten Suchma-
schiné*

* Im ersten Teil werden Daten zur Nutzung von Suclumasn und Surfgewohnheiten ab-
gefragt. Die Aufgabenstellung und Handhabung dehBwaschine wird kurz vorgestellt.

* Im zweiten Teil bekommen die Versuchspersonen a#ndrnach drei Pseudo-Retrieval-
Aufgaben gestellt. Das Ziel ist die Losung der Aalfgn mit Hilfe der Suchmaschine. Die
Versuchspersonen erhalten dabei zum Suchbegri$epdge, jedoch manipulierte Treffer-
listen, die sich von einer ‘echten’ Darstellunghtianterscheiden. Die Aufgaben und de-
ren Antworten sind allesamt frei erfunden, um deirfaktor ‘Vorwissen’ auszuschalten.

e Im dritten Teil beantworten die Probanden die Abfga

* Imvierten Teil erfolgen die Erhebung demografisdbaten und der Treatmentcheck.

Abbildung 23 zeigt den Experimentaldurchlauf schigsoh. Der vollstdndige Ablauf des Ex-

periments kann dem Anhang entnommen werden (vgl. Ka.2, S. 287ff.).

Abbildung 23: Schematischer Aufbau des Online-Bxparts

Teil 1 Teil 2 Teil 3 Teil 4
Vorherfragebogen Aufgabe Lésung Nachherfragebogen
- S Wie k. Ihi die Suche
Studie zur Nutzung \rr}t\ ( ; 00 l e m} ;:;ﬂgf&:;:‘fm’au?‘ e sipiat] ;:fg::alla:‘\
\ 8 Suche\‘> O i o b Folgendes (sl mir aufgefallen:
. - . L exander wengen
1. seit wie vielen Jahren nu Web § ©  Adoplph Lang
Seit Jahre(n) Zahneputzen - aberri Ch[l/ .ﬁ Hetiaus Kalman
Beim Kauf einer elektrischen () Hans Neuberger
MessungiV TreatmentiUV1-3 MessungAV MessungiV
MessungAV Treatmentcheck

132 Mittels einer Befragung kénnten zwar auch Zusantmdege zwischen verschiedenen Variablen festgestell

werden, die Schlussfolgerung auf eine Kausalitatewi@ei dieser Methode allerdings unzulassig (vgl.
Schnell u.a. 1999: 214ff.).

133 Das Experiment ist online verfiigbar unter »htipaw.tremel.de/studie/«
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Faktoren

Aus den Hypothesen und Forschungsfragen ergibtesichlreifaktorielles Design. Der erste
Faktor ist die unabhangige Variablatersubjektivglaubwirdige Trefférmit den Auspra-
gungen obenr (am Anfang der Trefferlisteynd ‘unteri (am Ende der Trefferliste). Der zwel-
te Faktor ist die unabhangige VariabWeérbung in der Trefferlistamit den Auspragungen
‘ja’ (vorhanden) undriein’ (nicht vorhanden)Der dritte Faktor ist die unabhangige Variable
‘Recherche-Involvemeénhit den Auspragungembrmal und ‘gesteigert Erlauterungen zu
den unabhéngigen Variablen und deren Auspragunefmden sich in Kapitel 6.2.

34 Aus der

Auf Kontrollgruppen sowie weitere unabhangige Vialea wird verzichte
Kombination der drei dichotomen Faktoren ergebeh sicht Versuchsgruppen. Tabelle 6

zeigt eine Ubersicht der Versuchsgruppen.

Tabelle 6: Die Faktorenkombinationen der Versuchpgen

UV3: Recherche-Involvement

‘normal’ ‘gesteigert’

2x2x2-Experiment
UV2: Werbung in der Trefferliste

ja nein ja nein
‘oben’ Gruppe 1 Gruppe 2  Gruppel3 Gruppe 4
UV1: glaubwirdige
Treffer ‘unten’ Gruppe 5| Gruppe§ Gruppe7 Gruppe 8

Lesebeispiel: Gruppe 1 besteht algersuchspersonen mit normalem Involvement, die @ushmaschine mit Werbung in

der Trefferliste und glaubwurdigen Treffern obem,. &m Listenanfang, zur Lésung der Retrieval-Abéyanutzeri.

6.2 Erstellung des Instruments und Operationalisigy

In der Studie wird eine simulierte SuchmaschineTatsatment verwendet, die je nach Ver-
suchsgruppe unterschiedliche Ausgaben produzied. Rezeption erfolgt individuell am

Computer. Die Gruppenaufteilung erfolgt fur die BPanden nicht wahrnehmbar.

134 Eine unveréffentlichte Studie hatte bereits ddfelE unterschiedlicher Suchmaschinen zum Gegedstan
(vgl. Tremel 2006: 56ff.). Die unbekannte, freiwerfiene Suchmaschin®omono und der Marktfiihrer
‘Googlée sind die Auspragungen der unabhangigen VariaterthmaschirieEs wurden keine signifikan-
ten Unterschiede festgestellémond wurde nicht nur wie Google verwendet, auch digeachriebene
Glaubwirdigkeit unterschied sich bei beiden Suclumagn nicht — obwohl die Probanden den frei erfun-
denen ‘Newcomer’ zuvor niemals gesehen, geschwekga jemals damit gesucht hatten.
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Unabhangige Variable 1: Glaubwirdige Treffer (oli®aw. unten)

Die Auspragungen der ersten unabhangigen Varidbl&l) ‘glaubwirdige Treffer’ lauten
‘oben’ bzw. ‘unten’in der Trefferliste. Fir die Auspragung ‘oben’ wenddie Treffer nach
ihrer intersubjektiven Glaubwirdigkeit (vgl. Kapl13}) absteigendyeordnet. Der Treffer mit
der hochsten Glaubwirdigkeit erscheint dabei inTadefferliste auf Position eins, derjenige
mit der geringsten Glaubwiurdigkeit auf Position rzeBDazwischen befindet sich ein Spekt-
rum von abnehmend glaubwurdigen Treffern. Abbild@dgzeigt die Auspragung ‘glaubwiir-
dige Treffer oben’. Fur die Auspragung ‘glaubwieigreffer unten’ wurden die Treffer
genau umgekehrt sortiert.

Die intersubjektive Glaubwirdigkeit der einzelnereffer wurde in einer vom Experi-

ment getrennten Vorstudie mit anderen Probandeittelinfvgl. Kap. 10.3).

Abbildung 24: Unabhangige Variablglaubwirdige Trefférin der Auspragungobern. Der

Treffer auf der ersten Position hat den hochsteersubjektiven Glaubwirdigkeitswert.

Zahneputzen - aber richtigl

.
Beirn Kauf giner elektrischen Zahnbiirste soliten Sie die folgenden Dinge beachten: . H .. .
.. Elektrische Z\hnl)ulslen wurden in den 1950er Jahren von ... Uber zwanzig Jahe .. E G | au bWu rd I gster Tree'
.

wvwvdamal ifzwald ashneputzen htrml - 15k

Die Zeit- Leben - In aller Munde
In den Siebzigern galt die elektrische Zahnbiirste noch als das ... Die Effindung

der elektrischen Zahnbirste beginnt mit einem scheinbar unnitzen Patent ..
vy, Zeit. de/2002/09/200208_zahnbusrsten. xml?page=all - 49k

Schutzrechtsanmeldung 202 17 604.5 Elektrische Zahnburste. .

Die Erfindung betrift eine elektrische Zahnbiirste mit beweglichern Birstenkopf.
Patentschriften zeigen elektrische Zahnbirsten, die auf vielfiltige Art ...

wivw. patentzentrum. de/1 pdoc/putzkopd/ - 21k

Zahnwissen-Lexikon Za-Zm

Zahnbiirste, elektrische , engl.: electric tooth brush; elektrizche Zahnbiirste ...
... Geschichte der elektrischen Zahnbiirsten: seit Mitte der ... Entwickelt in ...
winews. Zahnwissen. deflexikon_za-zm.hitm - 82k

Erfindungen | SWR Kindermnetz H
Elektrische Zahnbiirsten sind heutzutage eine Selbstverstandlichkeit ... H In‘te rsu bjektlve Treffer_

Die erste elekirisch: wurde dem
www. kindemetz definfonetzferfindungen/zahnbuerste - 35k

Handzahnbirste oder eleltrische Zahnbirste? é Glau bWu rdlgkelt nlmmt ab;

Elektrische Zahnbiirsten: Bis zu 1000-fache Rotation des Burstenkopfes in der .. H
Die Erfindung der elektrischen Zahnbiirste geht zurick auf das Forschungsprojekt .. Essssssssssssnsnannnnnnn AEEEEEEEEESEEEEEEEEEEEEEEEE "
wivew freenet. deffreenetfit_und_gesund/ gesundheit/zahnmedizin/zashneputzend2 htrml - 44k

Zahnburste soll ich verwenden Zahnblrsten Denta\h glene Praxis Weber
Hand-Zahnbi ; Elektrische Zahnk .. Die: elek bii it k Il

eine Erﬁndung van Zahnarzten sondem emsland zufallig als "Nebenprodukt” der ...
v, o iy g P ber.chf Zahnbuerst Il rden-Zahnt hlm 13k

openPR.de - Gesundheitsrisiko Zahnepuzen?

Die Zahnbiirste selber erfanden die Chinesen erst 1489 und es dauerte Uber zwanzig ...
von der Erfindung der elektrischen Zahnh bis zu lhrer b Juktion ...
openpr.de/mews/B2281.himl - 20k

Allmystery - Die schonsten Erindungen fur die Gesundheit

Die Zahnbiirste war ein Luxusgut der VWohlhabenden. Mit der Erfindung van ...

war die elektrizche Zahnbiirste gebaoren, ... ich verwende eine elektrische "Oral -b" ...

wivww allmystery. defthemen/mg99E0 - 91k
.....................................................

Testbericht zu 2 Action Plague Remover HP 610 - Test und Meinungen ..

Uber eine elektrische Zahnhiirste machte ich heute einmal schreiben. ... “or Monaten g U ng | au bWU rd i gster Treff(

hielt ich die Erfindung vun e\eklrlschen Zahnbhiirsten als villig uherﬂusslg d\e
i doayoo. defelek Z-action-play fte/-E3K  Ruassmsssssssssssssssssssssssnsnsnsannnnnnnnnnnnnnsn "

Unabhangige Variable 2: Werbung (ja bzw. nein)

In den Trefferlisten der simulierten Suchmaschinel ye nach Auspragung der zweiten un-
abhangigen Variable (UV2) Anzeigenwerbung ausgelde(iWerbung: nein’) oder aber ein-
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geblendet (‘Werbung: ja’). Drei Anzeigen werden elabber der Trefferliste platziert (vgl.
Abbildung 25). Die Werbeeinblendungen sind grafianhdie Suchmaschine und inhaltlich an
die jeweilige Aufgabe, die der Proband gerade kisjepasst. Uberlegungen und Vorgehen
bei der Auswahl und Gestaltung der Werbeanzeigdresinhang (vgl. Kap. 10.3).

Abbildung 25: Unabhéangige Variable ‘Werbung’ mitshudgung ‘ja’

Web Bilder Maps News Shopping Mail Mehr v Anmelden

~
l |Erfinder elektrische Zahnbirste |[ Suche | Emsiteriz Suche
e Suche: & Das Web O Seiten auf Deutsch O Seiten aus Deutschland

Abbildung 26: Unabhéngige Variable ‘Werbung’ mitspuagung ‘nein’

Web Bilder Maps MNews Shopping Mail Mehr v A:_midﬂ

l . |[Erfinder elektrische Zahnbiirste [T R
e Suche: @& Das Web O Seiten auf Deutsch O Seiten aus Deutschland
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Unabhé&ngige Variable 3: Recherche-Involvement (rabitmaw. gesteigert)

Das ‘Recherche-Involvement’ (vgl. Kap. 4.4.4) bildége dritte unabhangige Variable (UV3)
mit den zwei Auspragungen ‘normal’ und ‘gesteigel®®i der Auspragung ‘gesteigert’ wird
den Probanden ein Anreiz fur die richtige LosungRlechercheaufgaben in Aussicht gestellt
— fanf Euro in bar, der nach der Bearbeitung sofoikgezahlt wird. Die andere Probanden-
gruppe erhalt keinen Anreiz fur die richtige Loswley Aufgaben; hier hat das Involvement
die Auspragung ‘normaf® Erlauterungen zur Involvement-Steigerung vgl. Kelpi.4.

Ausarbeitung dreier Retrieval-Aufgaben

Fur die Konstruktion der drei Retrieval-Aufgabenrden drei Themengebiete gewahlt, die
sich grob den Bereichen ‘Wissenschaft/Technik’, t&¢haltung’ und ‘Politik/Gesellschaft’
zuordnen lassen. Die Aufgaben sind bewusst selaiedpgestaltet worden, so dass mit hoher
Wahrscheinlichkeit kein Vorwissen bei den Probandenerwarten ist. Jede Fragestellung
zielt zudem auf ein konkretes Faktum ab, das sitdifizieren bzw. verifizieren l&asst.

Die Fragestellungen lauten:

« ‘Wer hat die elektrische Zahnbiirste erfunden?’
« ‘Was bezeichnet die New Yorker Polizei als "10-47"?

* ‘Mahatma Gandhi war Anwalt. Welche genaue Exameteshatte er?’

Erstellung von Suchtext-Vorschlagen

Fur jede Aufgabe wurden drei typische bzw. popuuehtexte formuliert, die Nutzer Ubli-
cherweise fiir das jeweilige Informationsproblemwearden'*® Ziel war es, den Nutzern wie
in modernen Suchmaschinen Ublich, Suchtexte vortagen (vgl. Kap. 2.2.1). Die Suchtexte

der ersten Aufgabe lauten beispielsweise:

* ‘Erfinder elektrische Zahnbirste’
*« ‘Zahnburste Geschichte’

* ‘elektrische Zahnbiirste Patent’

Die Suchtexte zu jeder der drei Aufgaben befindelmisn Anhang (vgl. Kap. 10.4).

135 zwar unterscheidet sich das individuelle Involesineines jeden Nutzers je nach persénlichem gere

aktueller Situation und Motivation — dennoch salldurch die randomisierte Zuteilung der Probanden i
Durchschnitt gleiche (,normale®) Involvement-Nivesavorliegen, bevor eine Gruppe den finanziellen An-
reiz erhélt. Ob der Anreiz das Involvement tats@bhdteigert, zeigt sich in der spateren Datenattsweg.

Die vom Verfasser fiir die Recherche verwendetgchexte wurden mit dedeyword-Toolvon Google
AdWords(https://adwords.google.de/select/KeywordTool) @u€hvolumen und evtl. Alternativen gepruft.

136
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Im Rahmen einer Vorstudie (vgl. Kap. 10.3) wurdea 8uchtexte fir alle Retrieval-
Aufgaben getestet, um sicherzustellen, dass die Aotor erstellten Formulierungen so auch
tatsachlich von méglichst vielen Nutzern verwenatetden wiirdert*” Dies war notwendig,
da im Experiment eine wesentliche Einschrankungegéer einer normalen Suche gilt: Die
Probanden kénnen wéahrend des Experimlegitse andereibSuchanfragen stellen.

Die Entscheidung, die Suchtexte fest vorzugebetstand aus folgender Uberlegung: Im
Rahmen der Studie kann nicht fir eine beliebigealthzon Suchtexten manipuliertes Stimu-
lusmaterial erstellt werden. Auch kdnnen die Praoleanbei freier Eingabemdglichkeit Re-
cherchen durchfiihren, die nichts mit der Aufgabshstg zu tun haben. Erscheinen dann
immer noch manipulierte Treffer zum Thema der Abfgawird das Versuchsdesign mit Si-
cherheit durchschaut. Trotzdem muss den ProbanderGeéfihl einer freien Entscheidung
gegeben werden. Wird den Probanden keinerlei Eaidighg und damit Einflussmoglichkeit
auf die Suche abverlangt, konnen diese argumentisie hatten in Wirklichkeit ‘ganz anders
gesucht’. Mangelnde Motivation, ggf. auch Reaktaima vermutlich die Folgen. Die Be-
schrankung auf drei Suchtexte ist somit ein KompssimDer Pretest des Experiments zeigt,
dass die Entscheidung praktikabel ist und — wiehntigpch — auch von den Probanden akzep-
tiert wird (vgl. Kap. 6.4).

Erstellung manipulierter Treffer und Zielseiten

Ausgehend von den Retrieval-Fragen wurde eine Relobem Internet durchgefiihrt. Es ka-
men drei Suchmaschinen zum Einsatz: Google, YamooMiSN Search, der Vorlaufer von
Bing. Es wurde darauf geachtet, eine mdglichst grB&ndbereite von Website-Typen zu
erfassen: Printmagazine mit Online-Ableger, Onlitegazine, PR-Meldungen, Webportale,
Hochschulseiten, Spezialseiten zum jeweiligen Thémahanwissen.de, polizeifunk.de, gan-
dhi-online.de), Wissensseiten, Gasteblcher, Forah Kommentare, Blogs sowie private

Homepages.

37 Einen Monat vor dem eigentlichen Experiment wundé einer eigenen Gruppe von Nutzern eine Befra-

gung (n=100) durchgefihrt. Die Befragten wurdeneilgebeten, anzugeben, mit welchem Text sie selbst
nach einer Losung fir die Retrieval-Aufgaben gesiétten. Zur Auswahl standen die erarbeiteten Vor-
schlage sowie die Mdglichkeit, einen eigenen Téxtwgeben. Rund 86 Prozent der Befragten wahlten ei
nen der Vorgabetexte aus, ca. 14 Prozent gaben aitegnativen Suchtext ein. Ein Drittel (37 Prageter
Alternativen waren jedoch geringfiigige Modifikatemder urspriinglichen Vorgaben, wie z. B. Streiehun
gen oder Erganzungen eines Wortes und UmstelludgetWortreihenfolge. In Summe haben lediglich
neun Prozent der Befragten den Suchtext neu foemutlie Gberwiegende Mehrheit hatte entweder genau
so bzw. mit kleinen Modifikationen gesucht. Die Bigxte erscheinen somit geeignet fiir das Experiment
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Zu jeder der drei Aufgaben wurdemvanzigTreffer undzwanzigdazu passende Zielseiten
gespeichert, um sie anschliel3end mit einem WelnsEitétor zu verandern.

Die Treffertexte wurden so gestaltet, dass sie Hlitzer suggerieren, auf der entspre-
chenden Zielseite sei eine Antwort zu finden. DieelTund die Trefferbeschreibung wurden
entsprechend verandert. Bei den Treffern wurdenQfionen ,Im Cache* und ,Ahnliche
Seiten“ entfernt®® Die Hervorhebungen in Fettschrift wurden ebenfhlis allen Treffern
vereinheitlicht**® Im Anhang sind samtliche modifizierten Treffereex¢nthalten (vgl. S.
303ff.). Die Abbildungen 27 und 28 zeigen beispadleinen Treffer vor bzw. nach der Mo-
difikation.

Abbildung 27: TreffetfAllmystery vor Bearbeitung

Allmystery - Die schonsten Erfindungen fir die Gesundheit

Die Zahnbirste war ein Luxusgut der Wohlhabenden. Mit der Erfindung des Nylons ... ich
benutze einen elektrische , eine oral -b hart, eine oral -bweich ...
www.allmystery.de/themen/mg9960 - 91k Im Cache - Ahnliche Seiten

Abbildung 28: TreffefAllmystery nachBearbeitung

Allmystery - Die schdnsten Erfindungen fiir die Gesundheit

Die Zahnbiirste war ein Luxusgut der Wohlhabenden. Mit der Erfindung von ...

war die elektrische Zahnbirste geboren, ... ich verwende eine elektrische "Oral -b" ...
www.allmystery.de/themen/mg9960 - 91k

Auch die insgesamt sechzig Zielseiten, zu denenriffer fihrten, wurden verandert. Die
Texte wurden modifiziert und mit falschen Antwortesrsehert?° Jede Zielseite erhielt dabei
eine andere Antwort. Die Texte sind hinsichtlich Stil und Gakting (vgl. ‘Merkmale der
Mitteilung’ in Kap. 3.2.1) an die jeweilige Websitagepasst und so eingebettet, dass ein
Nutzer die Modifikation nur bemerken kann, fallooeler sie zuféllig den Originaltext kennt.
Wichtig bei der Verdnderung des Stimulusmateriaisl gum einen Authentizitat und
Professionalitat, damit die Modifikationen fur dieitzer unentdeckt bleiben. Aber auch die
Homogenitat der einzelnen Zielseiten in Bezug aafRbsition und Lange der geféalschten
Texte miUssen gegeben sein, damit nicht andere tEffdks Nutzerverhalten bei der Suche

beeinflussen. Um gleiche Bedingungen fur die Ev#&nainnerhalb der unterschiedlichen

138 Das Loschen dieser Optionen ist notwendig, dalieitProbanden den kontrollierten Bereich des Experi

ments nicht verlassen kdnnen und somit unbemedieirchte Google-Suche wechseln.

Wie in der Realitat stimmten somit die Hervorhefpen mit den Suchtexten iberein. Da aul3erdem bei de
Texterstellung darauf geachtet wurde, dass jedefféfrmindestens ein, maximal aber drei hervorgeheb
Suchworte beinhaltete, waren alle Treffer annéhgtedh auffallig.

vgl. Modifikationsbeispiele und Ubersicht der [Baitentexte im Anhang (S. 307ff.).

139

140
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Zielseiten zu schaffen, missen die fur das Exparimglevanten Texte mit den Antworten

folgende Kriterien erflllen:

die Informationen mussen einheitlich im FlieRtextfinden sein

die Texte mussen ungefahr dieselbe Lange und Aigkalt haben

die Schriftgrof3e sollte bei den Textabschnitteatima gleich grol3 sein

die Platzierung sollte gleich sein; die Texte solltmmer ohne zu scrollen an etwa der-

selben Stelle in den verschiedenen Dokumenten warken

Alle 60 Zielseiten wurden dariiber hinaus wie folgtandert:

Storende Werbeeinblendungen, die den Inhalt eiei¢e 8berlagern, sowie Popup-Fenster
und Javascript fir Werbung wurden aus allen Seitéfernt.

Da einige der Seiten in der Vorweihnachtszeit redhert und gespeichert wurden, waren
auf einigen Werbebannern Weihnachtsangebote emthdliese wurden durch andere,
neutrale Werbebanner ersetzt, da die Erhebungneili/August 2008 stattfand.
Zielseiten aus der Recherche von 2005 wurden arakiaglle Erscheinungsbild ange-
passt, falls es sich dabei um bekannte Internebamgenandelte, wie z. BL-Online.de
FOCUS Onlineoder ZEIT ONLINE Die Probanden sollten die modifizierten Zielseite
nicht wegen ihres veralteten Designs erkennen kinne

Frame-basierte Seiten wurden in Seiten ohne Framgewandelt, da Frames das Navi-
gationsverhalten beeinflussen. Dies geschah inFétien. Der Einfluss von Frames wird
somit ausgeschaltet.

Samtliche Hyperlinks in den Seiten wurden auf edud#fangseite umgelenkt. Dies ge-
schah um zu verhindern, dass Versuchspersonenxgasifient in unbeabsichtigter Wei-
se verlassen. Die Probanden waren andernfallsrihalge, etwa Uber den Aufruf eines
Links auf der gefélschten ‘Spiegel’-Seite auf esohite Seite des ‘Spiegel’ zu wechseln.
Wird die Auffangseite aktiviert, sieht der Probdnttjenden Text: ,Der angeklickte Link
ist in dieser Studie leider nicht verfiigbar. Bk&hren Sie auf die vorherige Seite zurlck”.

Derartige Navigations-Aktionen werden vom Instrutnamotokolliert.

Auswahl geeigneter Treffer und Zielseiten

Anschliel3end wurden die manipulierten Treffer undis@éiten im Rahmen einer Vorstudie

(n=100; vgl. Kap. 10.3) auf ihre Eignung fur dagpEstment hin untersucht. Die Teilnehmer

der Vorstudie wurden gebeten, die Glaubwirdigkeit @reffer und Zielseiten hinsichtlich

der jeweiligen Aufgabenstellungubjektivzu beurteilen. Jeder Teilnehmer beurteilte neun
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zufallig ausgewahlte Treffer und Zielseiten — digijede der drei Aufgaben. Aus dem ‘Pool’
der sechzig Treffer und Zielseiten wurden schl@filireil3ig ausgewahlt. Bei der Auswahl
lag das Augenmerk unter anderem darauf, dass &ldigowurdigkeit eines Treffers und der
dazu passenden Zielseite moglichst Ubereinstimdatieei b) so gering wie moglich gestreut
war sowie c) eine maoglichst grof3e Bandbreite sé&rhyvirdiger bzw. sehr unglaubwiurdiger
Treffer bzw. Zielseiten vorhanden war (vgl. Vorgehe Kap. 10.3). Schlussendlich standen

fur jede der drei Retrieval-Aufgaben zehn Treffed zehn Zielseiten zur Verfiigung.

Intervenierende Variablen

Zu den intervenierenden Variablen des Experimeiitten:

« demografische Kenndaten

« Internet-Kenntnis, Mediennutzungsdaten

* Suchmaschinen-Kenntnis, Suchmaschinen-Nutzungsdaten
* Einsatzzweck von Suchmaschinen

* Anforderungen an eine ideale Suchmaschine

* Einstellung zu Google

Die demographischen Variablen Alter, Geschlechtjuildung und berufliche Téatigkeit
werden am Ende des Experiments zusammen mit deainfeatcheck abgefragt. Auf eine
Erhebung des Einkommens wird verzichtet, um Reaktanvermeiden; auch ist dies fur die
gewdahlte Fragestellung nach Meinung des Autorstmotwendig, da das Einkommen keine
relevante Eigenschatft fur die Glaubwirdigkeitswahmung bzw. Selektion im Web darstellt
(vgl. Kap. 4.5).

Um die Internet-Fahigkeiten zu ermitteln, solltele @robanden angeben, zu welcher
Gruppe von Nutzern sie gehoren: Anfanger, Fortg#isehe oder Experten. Ebenfalls erho-
ben wird, seit wie vielen Jahren die Probandenln@snet bereits nutzen, die Nutzungshau-
figkeit pro Woche, sowie die Onlinezeit pro Tag, @ggm das Internet genutzt wird. Somit
lasst sich die Gruppeneinteilung auf mehrere Végialstitzen bzw. intersubjektiv tberpri-
fen, da die Nutzer evtl. unterschiedliche Vorstedjen von dem Begriff ‘Internet-Extperte/In’
haben. Entsprechend wurde bei der Einschatzun&ugimaschinen-Fahigkeiten verfahren.
Hier diente anstelle der Nutzungsdauer die Anzahltdglich gestellten Suchanfragen als
Variable, da es den Probanden vermutlich schweallgafware, die personliche Recherche-
zeit hinreichend genau anzugeben. Zuséatzlich wheilelen Suchmaschinen erfasst, zu wel-

chem Tell jeweils privat und beruflich gesucht wiks ist zu vermuten, dass professionelle
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‘Suchexperten’ systematisch anders auf den Tegtenesn als die tbrige Gruppe — evtl. auch
deshalb, weil ihnen mdglicherweise auffallt, dass dreffern die Ublichen Optionen ‘Im
Cache’ oder ‘Ahnliche Seiten’ fehlen.

Entsprechend den Kerndimensionen des Glaubwirdsikeistrukteqvgl. Kap. 3.1.3)
interessieren bei der Frage nach der idealen Susttimmee ausschlief3lich die Items ‘objektiv’,
‘vertrauenswiuirdig’ und ‘professionell’. Die auf emflinfstufigen Skala (‘gar nicht wichtig’ —
‘sehr wichtig’) abgefragte Glaubwirdigkeit der ‘alen’ Suchmaschine lasst sich mit der
Bewertung vergleichen, die Google in der daraufjdatlen Frage erziéft! Dies ist sinnvoll,
denn selbst bei der hohen Marktdurchdringung seit€oogle von uber 80 Prozent in
Deutschland (vgl. Kap. 2.4.2), sind immerhin no€hProzent ‘Nicht-Google-Nutzer’ in der
Stichprobe zu erwarten — ein nicht zu unterschézeAnteil. Auch kann es sein, dass einige
Google-Nutzer ‘ihre’ Suchmaschine nur notgedrungenwenden, weil sie keine andere
Suchmaschine kennen oder dass sie die anderen 8simen als (noch) unglaubwurdiger
einstufen und die Wahl von Google fiir diese Gruppedas ‘kleinste Ubel’ darstellt. Durch
den Vergleich der idealen Suchmaschine mit GodigistlIsich fur jeden einzelnen Probanden
ermitteln, wie nahe Google dem Ideal kommt und olbd@le positiv besetzt ist. Auch denkbar
ist ein Einfluss der Nutzungshaufigkeit von Goo@iee’, ‘gelegentlich’, ‘haufig’) als inter-

venierende Variable.

Abhangige Variablen

Alle Antworten, die den Probanden im Stimulusmaleprésentiert werden, sind frei erfun-
den. Folglich ist eine ‘richtige’ Losung nicht mdgl. Interessant ist jedochb sich ein Pro-

band fur eine Antwort entscheidet und falls ja iglche da schlie3lich jede Zielseite eine
andere Antwort enthalt. Das Instrument erfasst mydseb die Antwort aus einem reguléren
Treffer oder aber aus einer Werbeanzeige stamme ®&eitere wichtige abhéngige Variable
ist der Weg, den der Proband zur gesuchten Infeomaiuricklegt. Das Schema in Abbil-

dung 29 auf der Folgeseite zeigt einen moglicherhiad:

Jeder Proband muss sich zunachst fur einen Sudriesdheiden (1). Nach der Rezeption
der Trefferliste (2) folgt die Selektion eines Tee§ (3). Da jeder Treffer zu einer Antwort
fuhrt, kann der Proband bereits nach der ersteruktian einer Zielseite (4) die Aufgabe
l6sen (5a). Der Proband kann aber auch zur Trefferzuriickkehren (5b), um erneut eine
Treffer-Evaluationssequenz (2 (3) — (4) zu starten (vgl. Machill & Welp 2003: 255ff.).

141 Die Bewertung von Google erfolgt auf einer fiinfigen Skala (‘trifft gar nicht zu’ — ‘trifft volizu’).
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Relevant ist hierbei nicht nur die Anzahl solcheeffier- und Zielseiten-Evaluationssequen-
zen, sondern auch deren Dauer. Der Zyklus42§3) — (4) entspricht dabei einer TOTE-
Einheit nach Miller u.a. (vgl. Kap. 2.1.4). Sowatie Dauer fur einen kompletten TOTE-
Zyklus als auch die Anzahl der Zyklen eignen siah Messung von Evaluations- und Navi-
gations- und Verifikationshandlungen. So ist esheisweise nur moglich, die Aussage einer

Zielseite zu Uberprifen, wenn mindestens ein zwgiklus vollendet wird.

Abbildung 29: Schema des mdglichen Suchpfades ndraRden

@ Entscheidung fur
einen Suchtext

® Rezeption der

Trefferliste
/ R
Selektion eines @ b Rickkehr zur
Treffers : Trefferliste
Evaluation einer R @ Losung der
Website ! Aufgabe

Dartber hinaus erfasst das Messinstrument nebeldebwurdigkeit und der Position se-

lektierter Treffer zwei weitere Navigations-Aktiane

« Neuformulierung oder Anderung von Suchanfrageniuden Nutzer

* Versuche, Hyperlinks zu aktivieren, die im Rahmesser Studie nicht verfugbar sind.
Dazu gehdren alle weiterfihrenden Links auf dereihalb des Stimulusmaterials sowie
Sonderfunktionen auf der Trefferliste (Profisuclsmracheinstellungen, Newsgroupsu-
che), die gesperrt wurden, da sie nicht Gegenstan&tudie sind bzw. nur selten genutzt

werden (vgl. Kap. 2.1.4 bzw. 4.1.4).

Die Messung der Evaluations- und Navigationsaktiogolgt flr die Probanden nicht wahr-

nehmbar. Es bedarf keiner externen Messapparatéufmeichnung des Nutzerverhaltens.
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Nach der Bearbeitung der Retrieval-Aufgaben, amekides Versuchslaufs, findet eine
Bewertung der verwendeten Suchmaschine statt. wirer die Glaubwirdigkeit von Google
auf einer funfstufigen Skala abgefragt. Die fur Miessung relevanten Items ‘objektiv’, ‘ver-
trauenswurdig’ und ‘professionell’ sind in einemdgeren Itembatterie untergebracht (vgl.
Kap. 3.6). Die Ubrigen Items dienen lediglich desr&thleierung des eigentlichen Untersu-
chungsgegenstands. Schliel3lich werden auch Komneedéat Probanden zur Suchmaschine
(,Wie kam lhnen die Suche mit Google in dieser &udr? Ist Ihnen etwas aufgefallen?®)
sowie zu den Treffern und Zielseiten (,Gerade habensich einige Treffer-Websites ange-
sehen. Ist Ihnen etwas bei den angezeigten Tréfersites aufgefallen?”) in einem Freitext-
feld abgefragt. Die Antworten wurden spater infadtdytisch codiert und liefern so weitere

abhangige Variablen wie beispielsweise die Skegesig’robanden.

6.3 Auswahl der Versuchspersonen und SituatioddrekErhebung

Die Daten wurden in einem groRRen Internet-&4fém Miinchner Hauptbahnhof gewonnen.
Der Versuch sollte binnen eines Monats im Somme@B8Zlattfinden. Die Teilnehmer wurden

zufallig in die acht verschiedenen Versuchsgruppéfigeteilt. Ein geschulter Versuchsleiter
war bei der Durchfliihrung des Experiments durchgiagwesend, um Fragen zu beantwor-

ten und um eine Laborsituation herzustellen. Diéswgehen hat Vor- und Nachteile.

Vorteile

Die Erhebung in einem leicht zugéanglichen Intei@afé mit viel Publikumsverkehr in unmit-
telbarer Nahe des Hauptbahnhofs einer Grof3stadffs@ugang zu einer sehr heterogenen
Stichprobe. Das Publikum des Cafés setzt sich ansudterschiedlichsten sozialen und be-
ruflichen Gruppen zusammen. Hinsichtlich der Alerseilung ist das Vorgehen ebenfalls
von Vorteil. Auch zahlen sowohl Anfanger als auabrtgeschrittene und Profinutzer zur
Kundschaft. Im Gegensatz dazu kann die Erhebungemér studentischen Population zu
falschen Schliissen fuhren (vgl. Bortz & Do6ring 2008f.). Auch Greer regt an, eine Glaub-
wurdigkeitsstudie direkt am Computer mit einer nighsschliel3lich studentischen Stichprobe
durchzufihren (vgl. 2003: 25f).

Durch technische Vorkehrungen und die standige Aeweeit eines Versuchsleiters ist

es den Probanden nicht moglich, wéhrend der Bearigefremde Tatigkeiten am Computer

142 Coffee Fellows Internet Loung8chiitzenstr. 14, Miinchen. Vielen Dank fiir dieifidliche Unterstiitzung.
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auszufuhren, wie etwa Chats, Spiele oder aber tamesg Surfen auf anderen Websites. Diese
Voraussetzung ist auch deshalb wichtig, damit dab&den die Suchanfrage flir eine Auf-

gabe nicht etwa parallel in eine echte Suchmasdaimgeben und somit den Versuchsaufbau
durchschauen. Auch spielt es fur die Konzentraéime Rolle — alle Probanden sollen sich

ausschlief3lich den gestellten Aufgaben widmen, terEdgebnisse durch Ablenkungen nicht

zu verzerren. Die meisten Besucher eines Interagtgbringen dartber hinaus auch die not-
wendige Zeit mit, um an dem ca. viertelstindigemsdeh teilzunehmen. In einem Internet-

Café mit Uber achtzig Computerterminals finden gigtlem ideale technische Voraussetzun-
gen fur die Durchfihrung eines Online-Experimertde Probanden haben eine identische

Rechnerausstattung, die gleiche BildschirmgroRe -anddsung *® Die Zugriffsgeschwin-

digkeit auf das Internet ist ebenfalls hoch undheitiich.

Nachteile

In dem ausgewabhlten Internet-Café befinden sichraiahe Personen, die am Arbeitsplatz
oder zuhause Uber einen eigenen Computer mit kttargang verfligen. Reisende, die insbe-
sondere in den Sommermonaten verstarkt zu erwaieh oder Aul3endienstmitarbeiter ge-
horen zu dieser Gruppe. Dennoch besteht die Geflalss ein gewisser Personenkreis ohne
eigenen Internetzugang Uberreprasentiert ist. Aot viele auslandische Kunden mit stark
unterschiedlichen Deutschkenntnissen vor Ort. Ubsrderandert sich je nach Tageszeit die
Klientel des Internet-Cafés: So sind Arbeitssucleebzw. Studenten am Vormittag haufiger
vorzufinden, wohingegen Angestellte vornehmlicld@n Mittagspause oder nach Buroschluss
angetroffen werden kénnen. Auch am Wochenende setztdie Nutzerschaft grundsatzlich
anders zusammen als an einem normalen Werktag.

Ebenfalls nachteilig kbnnen sich die Stammkundeswailten, die schatzungsweise ein
Funftel der Kundengesamtheit ausmachen. Es beswheinGefahren, da jeder Proband am
Versuch maximal einmal und ohne Vorwissen teilnemiohef:

* Nimmt ein Stammkunde mehrmals teil, kennt er odeispatestens nach dem Debriefing
das Versuchsziel. Der Proband ist in diesem Faléimgenommen und versucht beim
zweiten Mal eventuell in erwiinschter Weise zu amterg was die Daten verfalscht.

* Kommuniziert ein Stammkunde, der am Versuch tetbgemen hat, mit anderen Stamm-

kunden des Cafés, so besitzen diese ebenfalls ¥&ewi Verhindern lasst sich eine un-

143 Diese Merkmale sind fiir die Darstellung der Tedfsten wesentlich. Jeder Proband sieht somit teotik

gleiche Anzahl an Optionen und Attributen — beilspieise Treffer in einer Trefferliste — ohne zuodiem.
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gewollte Wissensweitergabe tUber den Versuch belLdafkunden ebenfalls nicht. Es be-
steht jedoch nur eine geringe Gefahr, da diesesoRenkreis auRRer den Angesteltfén

niemanden im Internet-Café kennt und sich kaumamiteren Personen unterhalt.

Versuchsleiter-Artefakte

Aus ethischen Griinden missen die Probanden nacfedeahme an der Studie dariber auf-
geklart werden, dass alle recherchierten Antwogeilscht sind. Dieses Debriefing wird von
den Versuchsleitern durchgefuhrt, die somit notvigemdveise ebenfalls Uber den Sachverhalt
informiert sind. Ein Doppelblindversuch (vgl. Bor& D6ring 2003: 88f.) ist somit nicht
maoglich, da die Versuchsleiter aus den Informatiomes Debriefings Ruckschlisse auf
Hypothesen der Studie ziehen kdnnen. Allerdingslgridie Zuordnung der Probandengrup-
pen automatisiert und verdeckt; eine unterschibdlBehandlung der Versugrappendurch
die Versuchsleiter ist somit weitestgehend ausdessén. Um moglichst einheitliche Rah-
menbedingungen fir alle Versuplessonerzu schaffen, wird darauf geachtet, dass (vgl.:ebd.
88ff.):

e alle Untersuchungsteilnehmer dieselben Instruknogrbalten,

* Verstandnisprobleme individuell ausgeraumt werden,

» konstante Untersuchungsbedingungen gegeben siil (eutrales dulReres Erschei-

nungsbild, gleichbleibend professionelles und kti#lis Auftreten der Versuchsleiter),
* Versuchsleiter schriftliche Instruktionen und estendardisierte Schulung erhalten,
* Versuchsleiter einen sozialwissenschaftlichen Hgrtend haben,

» Zwischenfragen oder ungewoéhnliche Ereignisse pailiekt werden.

Zusammenfassung und Folgen fir die Erhebung

Personen mit unzureichenden Deutschkenntnissenewundch einem kurzen Vorgesprach
aus Grunden der Vergleichbarkeit vom Versuch awutdessen. Um tageszeitlich bedingte
Verzerrungen auszugleichen, sollten die Daten bireiees Monats, einschliel3lich der Wo-
chenenden erhoben werden. Es wurde verstéarkt dgeaghtet, dass Personen nicht mehrfach
am Versuch teilnehmen. Daten von Personen, dieWersuch ‘bereits gehort’ haben, sollten
geldscht werden, um den Einfluss von Vorwissencligfen zu kdnnen.

Zudem wird in besonderem Mal3e auf die korrekte Wdrsdurchfiihrung geachtet.

144 Die Angestellten wurden im Vorfeld des Experingevon der Geschaftsleitung angewiesen, Stillschaveig

gegeniber allen Probanden zu wahren. Um Nachfregjeans der Kunden einheitlich zu entgegnen, wurde
eine Sprachregelung schriftlich festegele@ie, Universitat Minchen fuhrt hier und heute eirted® zur
Nutzung von Suchmaschinen duftch.
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6.4 Durchfuhrung

Pretest

Der Pretest fand am Ort der Hauptuntersuchung $tatter Zeit vom 23. bis 27. Juni 2008
nahmen insgesamt 25 Probanden‘ziDas Ausfiillen der Fragebdgen wie auch die Retrie-
val-Aufgaben bereiteten den Probanden keinerleblEnge. Die Bearbeitungszeit lag durch-
schnittlich bei elf Minuten. Die Probanden wurdersehlieRend kurz mindlich befragt. Der
Versuchsaufbau wurde nicht durchschaut. Auf digg&rsach dem Untersuchungsziel wurden
unterschiedliche Antworten gegeben: Einige Probamdanten allgemein ,Marktforschung*
als Ziel, einige die Verbesserung der Google-Sudsiehiaentechnik.

Zwei Rechtschreibfehler im Fragebogen wurden kumrig Da die Probanden unter-
schiedliche BrowserHirefox, Internet Explorey auswahlten, war die Darstellung des Stimu-
lusmaterials nicht immer einheitlich. Manchen warse moglich, mehrere Tabs bzw. Fenster
zu Offnen. Eine vollstandige Kontrolle und Umleiguder Navigations- und Suchfunktion
ohne Kenntnis des Nutzers ist nur idiicrosoft Internet Explorer %m Vollbildmodus még-
lich. Durch eine Abfrage des verwendeten Browsears dessen Version wurde sichergestellt,

dass alle Probanden im eigentlichen Experimentiese Software verwenden kénnen.

Datenerhebung

Die Daten wurden im Zeitraum von Mittwoch, den 16l 2008, bis Donnerstag, den 21.
August 2008, erhoben. An der Studie nahmen 321W¢bspersonen teil; 297 vollstandige
Datensétze wurden erfasst. Die Versuchsleiter waren abwechselnd drei Studebtaw.
Studentinnen der LMU Minchen, die zuvor ausfuhriggschult und eingewiesen worden
waren.

Aus Grunden der Nachvollziehbarkeit und Einheittielh waren alle Ablaufe und Hand-
griffe des Experiments schriftlich in einem Handbdestgelegt. Es wurden mehrere verdeck-
te Stichprobenkontrollen von Testprobanden durditgef um sicherzugehen, dass die Vor-
gaben von den Versuchsleitern exakt eingehalterdevur Die Daten der Testprobanden
wurden fUr die spatere Auswertung aus dem Dateesdfzrnt.

Es wurden keine besonderen Ereignisse von den deskaitern protokolliert.

145
146

Teilnehmer: 13 ménnlich, 12 weiblich, im Alterrva7-61 Jahren

In zwolf Fallen war ein Verbindungsfehler im Imet-Café die Abbruchursache. In weiteren zehneRall
brachen die Probanden von sich aus die Studie @bm{@ngel, Desinteresse). In zwei Fallen war das Ze
guthaben fir die Benutzerkonten aufgebraucht. JEd#gnehmer durfte am Experiment nur ein einziges
Mal teilnehmen, sodass unvollstédndige Datensatdg im einem zweiten Lauf erganzt werden konnten.
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6.5 Stichprobe

Demographie

Die Erhebung in einem Internet-Café erschlie3t degang zu einer heterogenen Stichprobe,
in der sich insgesamt 163 Frauen (55 Prozent) @ddManner (45 Prozent) befinden. Dies
Uberrascht ein wenig, da sich im Café Ublicherweisér Manner als Frauen aufhalten; ganz
offenbar waren die Frauen eher zur Teilnahme arStetie bereit. Dies bestatigt sich auch
durch den Eindruck der Versuchsleiter, die ausnésjeden Cafébesucher einheitlich zur
Teilnahme aufforderten, sofern sie oder er der sidnain Sprache machtig war. Dass sich

mehr Frauen in der Stichprobe befinden, kann je@dslinproblematisch angesehen werden.

Tabelle 7: Zusammensetzung der Stichprobe nachh&esdt (in Prozent)

Gruppe glaubwiirdige Treffer oben glaubwiirdige Teetinten Gesamt ARD/
X X ZDF-
mit ohne mit ohne ;
Online-
Werbung Werbung Werbung Werbung studie
Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv.
+ norm. + norm. + norm. + norm.
(n=39) (n=41) (n=34) (n=38) (n=36) (n=36) (n=38) (n=35) (n=297) | (n=1806)
Frauen 59 44 65 68 42 44 58 60 55 45
Méanner 41 56 35 32 58 56 42 40 45 54
Gesamt 100 100 100 100 100 100 100 100 100 ' 99

Inv. + = Involvement gesteigert
Inv. norm. = Involvement normal

! Rundungsfehler
chi?=11,03; p<0,14
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie ,,Online-Nutzung innelthaer letzten vier Wochen* (vgl. van Eimeren & &se2009: 337)

Die randomisierte Zuordnung der Geschlechter zu atdrt etwa gleich grol3en Versuchs-
gruppen ist insgesamt nicht ganz gelungen (vglell@aly). Zwar variiert die Geschlechterver-
teilung nicht auf signifikanten Niveau (p<0,14),ndech muss festgehalten werden, dass in
den Versuchgruppen mit bzw. ohne Werbung sehr ideatlUnterschiede bestehen (vgl. Ta-
belle 8 auf der Folgeseite). In den Gruppen mit MMeg besteht ein leichter ‘Manneriber-
schuss’ (53 Prozent Manner bzw. 47 Prozent FrauBemgegeniber sind weibliche
Probanden in den Versuchsgruppen ohne Werbungiaetitberreprasentiert (63 Prozent
weibliche bzw. 37 Prozent ménnliche Probanden).Uneerschiede sind signifikant auf ho-
hem Niveau (p<0,01). Woraus diese Unterschieddtie®n, ist unklar. Da das Instrument
Uber die Versuchsgruppenzuteilung der Teilnehm&arkientschied, ist eine Selbstselektion

durch die Probanden ausgeschlossen. Selbst diedhstsiter wussten nicht, welche Version
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der Suchmaschine welchem Probanden zugeteilt wurdken anderen Versuchgruppen (Po-
sition glaubwurdige Treffer, Involvement) hat diefdllszuordnung sehr gut funktioniert. Die
missgliickte Gruppenzuteilung ist vermutlich alldiem Zufall geschuldet. Sie wird bei der

Uberpriifung der Hypothesen und Forschungsfrageicksichtigt.

Tabelle 8: Versuchsgruppen mit bzw. ohne Werbuwrl @eschlecht (in Prozent)

Gruppen mit Werbung ohne Werbung Gesamt
(n=152) (n=145) (n=297)
Frauen 47 63 55
Manner 53 37 45
Gesamt 100 100 100

chi’=7,10; p<0,01

Von 297 Versuchspersonen machten 287 Angaben eu ldaruflichen Tatigkeit. Entspre-
chend der ARD/ZDF-Onlinestudie (vgl. van EimerenF&ees 2009: 337) wurden Berufs-
gruppen gebildet (vgl. Tabelle 9). 67 Prozent dexbBnden, die Angaben zur beruflichen
Tatigkeit machen, sind berufstatig. Demgegenibed SO Prozent in Ausbildung, weitere
drei Prozent sind aktuell nicht berufstéatig. Legztgnnte Gruppe beinhaltet Arbeitssuchende

und Rentner.

Tabelle 9: Zusammensetzung der Stichprobe nacHliober Tatigkeit (in Prozent)

Gruppe glaubwiirdige Treffer oben glaubwiirdige Teetfnten Gesamt ARD/
- - ZDF-
mit ohne mit ohne Online-
Werbung Werbung Werbung Werbung studie
Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv.
+ norm. + norm. + norm. + norm.
(n=37) (n=39) (n=34) (n=37) (n=35) (n=35) (n=35) (n=35) (n=287) | (n=1806)
berufstatig 76 64 77 70 66 63 69 51 67 65
in Ausbildung 24 33 24 24 26 37 29 46 30 16
nicht berufstétig - 3 - 5 9 - 3 3 3 18
Gesamt 100 100 161 99¢ 101" 100 10f 100 100 9%

1 Rundungsfehler. ch15,50; p<0,35; 8 Zellen (33,3%) haben eine entatti#ufigkeit kleiner 5

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie ,Online-Nutzung innelthaer letzten vier Wochen* (vgl. van Eimeren & &se2009: 337)

Die Randomisierung kann als gelungen bezeichnedemerEin Chi-Quadrat-Test weist keine
signifikanten Gruppenunterschiede aus (Fehlerwakistchkeit p<0,35). Es war zu erwar-
ten, dass der Anteil von nicht Berufstatigen bzwnfRern in einem Internet-Café gegentber
dem Durchschnitt der Internetnutzer geringer seimde. Sieht man von ggf. vorhandenen

Effekten des Probandenalters bei Rentnern abegifgdoch keine Griinde, warum sich nicht



Methode 153

Berufstatige beziglich der untersuchten Faktorenden tbrigen Nutzern unterscheiden soll-

ten. Die Altersverteilung in der Stichprobe wircchtolgend gesondert betrachtet.

Zunachst aber zum formalen Ausbildungsgrad dehftabe (vgl. Tabelle 10). Von 267 Pro-

banden, die Angaben zu ihrem hochsten Bildungsalssigemacht haben, besitzen 30 Pro-
zent einen Haupt-, Volks- bzw. RealschulabschlMgsitere 28 Prozent verfiigen tber ein
abgeschlossenes Fachabitur bzw. Abitur. Der Auligil Personen mit Hoch- und Fachhoch-

schulabschluss betragt 42 Prozent. Die Randomigjesi gegliickt.

Tabelle 10: Zusammensetzung der Stichprobe nadumisabschluss (in Prozent)

Gruppe glaubwiirdige Treffer oben glaubwiirdige Teetinten Gesamt ARD/
ZDF-
mit ohne mit ohne Online-
Werbung Werbung Werbung Werbung studie
Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv.
+ norm. + norm. + norm. + norm.
(n=37) (n=38) (n=29) (n=36) (n=33) (n=34) (n=32) (n=28) (n=267) | (n=1806)
Haupt-, Volks-,
Realschul- 27 42 24 25 27 27 31 39 30
abschluss -
(Fach-)Abitur 30 24 31 22 30 35 22 32 28 -
(Fach-Hoch- 42 34 45 53 42 38 47 29 42
schulabschluss -
Gesamt 99 100 100 100 g9 100 100 100 100 -

1 Rundungsfehler

chi?=8,84; p<0,85. In der ARD/ZDF-Onlinestudie ,Onlineddung innerhalb der letzten vier Wochen* (20097)382gen

keine absoluten Zahlen vor. Die Zahlen kénnen dderhMikrozensus 2004 (vgl. Statistisches Bunde&seutschland

2005) nicht errechnet werden, da die tbrigen Gragpkne Schulabschluss, in Ausbildung) unberuckisichind.

Der hohe Anteil von (Fach-)Abiturienten erklartrs@mus der relativ hohen Studentenquote im
Internet-Café. Der extrem hohe Anteil von Akademikerscheint zunachst auffallig. Be-
trachtet man die Altersgrupptf so ergibt sich ein Ubergewicht der 20-39jahrigrerder
Stichprobe (vgl. Tabelle 11 auf der Folgeseiteeder Personenkreis war am haufigsten im
Internet-Café anzutreffen — erwartungsgeman resuttaraus ein grof3er Anteil formal héher
gebildeter Probanden in der Stichprobe. Abbildudgi@ Anhang (vgl. S. 313) belegt den

Zusammenhang zwischen den Altersklassen (20-3®YJahd dem Bildungsgrad (Fachabi-

147 Die Altersgruppen wurden in Anlehnung an die ARDF-Onlinestudien gebildet; eine Ausnahme stellt

nur die Gruppe ,50 und &lter” dar. Die Stichprolmhélt zu wenige Personen Uber 50 Jahre, so dass ei
weitere Ausdifferenzierung nicht sinnvoll erscheiwigl. van Eimeren & Frees 2009: 337).
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tur/Abitur bzw. Hochschulabschluss) auf héchst idiiggntem Niveau (p<0,001): Die Alters-
gruppe der 20-39jahrigen stellt die Mehrzahl hohBikelungsabschliiss&.

Tabelle 11: Zusammensetzung der Stichprobe naehnsghuppen (in Prozent)

Gruppe glaubwiirdige Treffer oben glaubwiirdige Teetfnten Gesamt ARD/
- - ZDF-
mit ohne mit ohne Online-
Werbung Werbung Werbung Werbung studie
Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv.
+ norm. + norm. + norm. + norm.
(n=39) (n=41) (n=34) (n=38) (n=36) (n=36) (n=38) (n=35) (n=297) | (n=1806)
14-19 Jahre 5 12 3 8 8 8 11 20 9 12
20-29 Jahre 36 34 50 58 47 50 47 49 46 18
30-39 Jahre 28 20 30 16 17 25 21 20 22 20
40-49 Jahre 21 27 15 13 22 14 13 9 17 23
50 Jahre und alter 10 7 3 5 6 3 8 3 6 27
Gesamt 100 100 161 100 100 100 100 161 100 100

1 Rundungsfehler

chi?=22,71; p<0,76; Testergebnis unsicher

16 Zellen (40,0%) haben eine erwartete Haufigkeinler 5. Minimale erwartete Haufigkeit ist 1,95

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie ,,Online-Nutzung innelthaer letzten vier Wochen* (vgl. van Eimeren & &se2009: 337)

Tabelle 11 zeigt die Verteilung des Alters der Rraken auf die Versuchsgruppen. Der Un-
terschied zwischen den Altersgruppen ist nichtiBlgmt — allerdings kann dieser Befund
zufallig mit der Wahl der Gruppengrenzwerte zuseakdmmen. Zudem haben 40 Prozent
der Zellen eine erwartete Haufigkeit kleiner alaffiDie Ergebnisse des Chi-Quadrat-Tests
gelten als unzuverlassig und sollten nicht heraogez werden (vgl. Brosius 2002: 401).

Eine Varianzanalyse vergleicht die Altersverteiludgy Probanden mit den Experimen-
talgruppen, ohne dass Altersgruppen gebildet wendiégssen (vgl. Tabelle 12 auf der Folge-
seite). Zwar ist der Zusammenhang aufféallig (p<P,t@nnoch sollten die Ergebnisse nicht
tiberinterpretiert werden. Die Mittelwerte aller ¥echgruppen sind ahnlich gestrégtdas
Alter der Probanden liegt zwischen 27 und 34 JalBamerationeneffekte sind deshalb sehr
wahrscheinlich nicht zu erwarten. Zusammenfasssehdu sagen, dass geringe Altersunter-
schiede in den Gruppen bestehen — nichtsdestdtnoktioniert die Zufallszuordnung auch in

Bezug auf das Alter recht gut.

148 73 Prozent der (Fach-)Abiturabschliisse in deshBtobe stammen von Probanden, die angaben, zwische

20 und 39 Jahren alt zu sein. Entsprechend stamdmétrozent der (Fach-)Hochschulabschliisse von Pro-
banden aus diesem Altersbereich.

149 Dije Standardabweichung betrégt je nach Versugpgrawischen acht und elf Jahren.



Methode 155

Tabelle 12: Alter der Probanden je Versuchgruppe

Gruppe glaubwiirdige Treffer oben glaubwiirdige Teetfnten
Mit ohne mit ohne
Werbung Werbung Werbung Werbung
Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv.
+ norm. + norm. + norm. + norm. F p
(n=39) (n=41) (n=34) (n=38) (n=36) (n=36) (n=38) (n=35)
Alter (in Jahren) 339 328 31,8 29,2 31,1 28,9 730, 26,7 1,89 ,07

Internet- und Suchmaschinenkompetenz

Zur ihrer eigenen Nutzungskompetenz in Bezug asfldernet und auf Suchmaschinen ma-
chen 292 Probanden Angab8him Hinblick auf ihre Internet-Kenntnisse bezeichrsich 16
Prozent der Probanden als ‘Anfanger’, 69 ProzentFdrtgeschrittene’ und 15 Prozent als
‘Experten’. Ein nahezu &hnliches Ergebnis liefert d&rage nach der Suchmaschinen-
Kompetenz: 19 Prozent der Probanden sehen sictAiadanger’, 69 Prozent als ‘Fortge-
schrittene’ und zwolf Prozent als ‘Experten’. Diari®lomisierung ist geglickt (vgl. Tabelle
13). Die Kompetenzniveaus der Probanden sind gieiflig auf alle Versuchsgruppen ver-
teilt. Dies gilt sowohl fur die Suchmaschinen- alsch fir die Internet-Kenntnisse der Ver-

suchsteilnehmer.

Tabelle 13: Internet- und Suchmaschinenkenntnes$&jsuchgruppe

Gruppe glaubwiirdige Treffer oben glaubwiirdige Teetfnten
mit ohne mit Ohne
Werbung Werbung Werbung Werbung
Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv.
+ norm. + norm. + norm. + norm. F p

(n=39) (n=40) (n=34) (n=37) (n=36) (n=35) (n=38) (n=33)

Internet-

. 1,9 2,0 2,0 2,0 2,1 2,0 2,0 1,9 ,55 ,80
Kenntnisse

Suchmaschinen-

. 1,8 2,0 1,9 2,0 2,0 1,9 1,9 2,0 ,85 ,55
kenntnisse

Mittelwerte basieren auf dreistufigen Skalen: 1f&mger/in’, 2="Fortgeschrittene/r’, 3='Experte/in’

Der Umfang der Internet-Nutzung wird mit drei Iteafsgefragt: (a) dem Jahr der ersten Nut-
zung (,Seit wie vielen Jahren nutzen Sie das I, (b) der Anzahl der Wochentage, an

denen ein Proband online ist, sowie (c) der Nutgsdager an einem Wochentag. Im arithme-

130 Der genaue Wortlaut der zwei Fragen ist: ,Wie deiir Sie selbst lhre Internet-Kenntnisse einschatzen

bzw. ,Wie wirden Sie selbst lhre Suchmaschinen-k&nese einschatzen?”
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tischen Mittel nutzen die Versuchspersonen seitJd/#en das Internet. Sie gehen an durch-
schnittlich sechs Tagen pro Woche online und biedoe einem Nutzungstag fur zwei Stun-
den und 23 Minuten im Netz. Tabelle 14 stellt diertéilung der Probanden auf die

Versuchsgruppen dar. Die Randomisierung ist fi@ @léi Items geglickt.

Tabelle 14: Internetnutzung je Versuchgruppe

Gruppe glaubwiirdige Treffer oben glaubwiirdige Teetinten
mit ohne mit ohne
Werbung Werbung Werbung Werbung
Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv.
+ norm. + norm. + norm. + norm. F p

(n=39) (n=41) (n=34) (n=38) (n=36) (n=36) (n=38) (n=35)

Internet-Nutzung

. 7,6 7,9 8,9 7,7 8,4 7,8 7,5 7,7 ,61 74
seit x Jahren
Nutzung an x 55 6,2 5,7 6,7 6,1 6,1 5,8 6,2 1,10 ,36
Wochentagef
Nutzungsdauer — ,.,; 519 2.3 226 2:05 225 2:51 213 76 61
je Onlinetag®

Angaben in den Einheiter? Jahre 2 Tage pro Woche® Stunden und Minuten

Suchmaschinennutzung

Durchschnittlich nutzen die Versuchspersonen Sushhmaen seit 6,9 Jahren. Sie recherchie-
ren haufig — etwa 8,3 Mal an jedem Online-Tag. Bane Wert kommt vermutlich auch des-
halb zustande, weil manche Probanden eine Rechgtien Suchlauf zu einem Thema) mit
einer einzelnen Suchanfrage verwechseln (vgl. Mla&hWelp 2003: 144). Berufliche und
private Recherchen kommen etwa gleich haufig varbdw. 48 Prozent). Tabelle 15 auf der
Folgeseite stellt die Suchmaschinennutzung getreaah Versuchsgruppen dar. Nutzungs-
haufigkeit, Recherchezahl und Nutzungsdauer inefabind gleichmaliig verteilt. Die Ran-
domisierung dieser Items ist geglickt.

Deutliche Unterschiede bestehen allerdings beAdeder Nutzung, d.h. ob Suchmaschi-
nen beruflich oder privat eingesetzt werden (F=3{d$80,01). Bei genauerer Betrachtung
zeigt sich, dass allein der Faktor ‘Werbung’ davmtroffen ist (t=4,02; p<0,001). Fir die
Faktoren ‘Trefferanordnung’ und ‘Involvement’ isedRandomisierung hingegen gegluitkt.
Probanden in den Versuchsgruppen mit Werbeanzeigeeen Suchmaschinen haufiger pri-

vat als beruflich (53 bzw. 47 Prozent); in den Vetsgruppen ohne Werbeanzeigen verhalt

151 ygl. Tabellen 50-51 im Anhang, S. 313
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es sich genau umgekehrt. Hier Gberwiegt die beh#dliSuchmaschinennutzung gegenuber
privaten Einsatzzwecken (58 bzw. 42 Prozent). Zivawegen sich die Mittelwertunter-
schiede in einem akzeptablen Bereich, dennochesdét Anteil beruflicher bzw. privater

Recherchen bei der Auswertung der ForschungsfrageWerbung kontrolliert werden.

Tabelle 15: Suchmaschinennutzung je Versuchgruppe

Gruppe glaubwiirdige Treffer oben glaubwiirdige Teetinten

mit ohne mit ohne

Werbung Werbung Werbung Werbung

Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv.

+ norm. + norm. + norm. + norm. F p

(n=39) (n=41) (n=34) (n=38) (n=36) (n=36) (n=38) (n=35)
Nutzung seitx 25 70 78 63 74 68 62 67 104 41
Jahrent
Nutzungs- 28 28 28 28 28 28 28 28 ,08 99
haufigkeit
Recherchenpro ¢, 76 93 98 87 93 69 85 69 68
Online-Tag
Anteilprivate 5, 55 3 4o 53 48 39 48 318 00
Recherchefi

Anteil berufliche

Recherchef 43 45 62 58 47 52 61 52 3,18 ,00

D Jahre ? Mittelwerte auf einer dreistufigen Skala von 1e'r2="gelegentlich’ bis 3="haufig’

% Anzahl Suchanfragerf? Prozent, beide Anteile ergeben 100 Prozent

Vergleicht man die Internet- und die SuchmaschiNateungsdauer in Jahren, so ergibt sich
ein sehr starker, positiver Zusammenhang (Koratahach Pearson, r=+0,86; p<0,01): Je
langer Probanden bereits das Internet nutzen, tdsger nutzen sie Suchmaschinen. Dieser
Zusammenhang war zu erwarten, er ist zudem eiz fiididie Plausibilitat und Konsistenz
der Angaben der Probanden im Experiment. Die Nyigdauer von Suchmaschinen in Jah-
ren und die Anzahl der Recherchen pro Online-Tagekeren ebenfalls positiv, allerdings
eher schwach (r=+0,23; p<0,01). Tendenziell las$t jgdoch sagen, dass die Zahl der tagli-

chen Recherchen zunimmt, je langer die Probandehnsaschinen nutzen.

Eingesetzte Suchmaschinen

Google wird von 98 Prozent der Versuchspersonefichdarwendet (vgl. Abbildung 30 auf
der Folgeseite). Demgegenuber geben nur zwei PramenGoogle gelegentlich zu ver-
wenden. Zwolf Prozent der Probanden suchen haufigyamnoo. Bei der gelegentlichen Nut-
zung ist Yahoo mit 41 Prozent der Spitzenreiter@tarhprobe. Sieben Prozent der Nutzer in

der Stichprobe haben MSN haufig, 21 Prozent gelégenm Einsatz. Altavista wird nur von
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einer einzigen Testperson haufig genutzt, eineggeldiche Nutzung geben jedoch zwolf
Prozent der Testspersonen an. Sonstige Suchmasdhaiien kaum ins Gewicht: Neun Pro-
zent nutzen eine oder mehrere andere Suchmasdhénéig, sechs Prozent gelegentlich.

Die Nutzungsquote von Google ist sehr hoch. Di&sggbnis stimmt mit den Befunden
anderer Studien uberein (vgl. Kap. 2.4.2). Die Ranidierung der Versuchsgruppen hinsicht-
lich der von den Probanden verwendeten Suchmasctighgegltickt (vgl. Tabelle 52 im An-
hang, S. 314).

Abbildung 30: Nutzung nach Suchmaschinen-Betreibern

| 98%
Google [ 2% ‘ —
0% O verwende haufig
7—| 12% O verwende gelegentlich
Yahoo | 41% O verwende nie
| 47%
6%
MSN | 20%
| 74%
0%
Altavista 12%
| 88%
9%
Andere 6%
‘ ‘ |85%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

n=172-294

Imagewerte von Google und der idealen Suchmaschine

Relevant ist die Suchmaschinen-Glaubwiirdigkeitske#ung>® der Probanden. Als Bezugs-
punkt bzw. Richtwert dient die Glaubwuirdigkeit eimgealen Suchmaschin&oogle erhalt
einen Mittelwert von 3,9 auf einer funfstufigen &k&ine ideale Suchmaschine sollte in den
Augen der Probanden etwas glaubwirdiger sein zulgehorige Mittelwert ist 4,4. Tabelle
16 auf der Folgeseite stellt die Glaubwurdigkeitstelungen der Probanden aufgeteilt nach

Versuchsgruppen dar. Die Randomisierung ist gegliat& zugeschriebene (bzw. gewiinsch-

152 Unabhéangig von der Haufigkeit der Nutzung wurden Wikipedia (n=6) sowie MetaGer (n=5) mehr als
einmal von den Probanden genannt.

133 Die Glaubwiirdigkeitist der arithmetische Mittelwert der Items ‘prafiemell’, ‘objektiv’ und ‘vertrauens-
wirdig’ auf einer flnfstufigen Skala. Bei der Gomgirage heil3en die Pole ‘trifft gar nicht zu’ -iftrvoll
zu'. Bei der Frage nach den Eigenschaften der éteSlichmaschine wurden die Pole anders beschriftet:
‘gar nicht wichtig’ — ‘sehr wichtig’. Es wird nachinem Idealbild gefragt, deshalb gibt es kein&effen-
den sondern nuwichtige Eigenschaften.



Methode 159

te) Glaubwiirdigkeit von Google und der idealen Suméchine unterscheiden sich innerhalb

der Versuchsgruppen nicht.

Tabelle 16: Intersubjektive Glaubwiurdigkeit von @leo/ einer idealen Suchmaschine

Gruppe glaubwiirdige Treffer oben glaubwiirdige Teetfnten
mit ohne mit ohne

Werbung Werbung Werbung Werbung

Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv.

+ norm. + norm. + norm. + norm. F p

(n=38) (n=41) (n=33) (n=38) (n=36) (n=36) (n=37) (n=35)
Google 3,8 3,9 3,9 3,7 4,0 3.9 4,0 3,8 ,93 ,48
ideale

. 4.7 4.3 4.5 45 45 4.4 4.4 43 1,42 ,20
Suchmaschine

Mittelwerte zu Google auf einer finfstufigen Skata 1="trifft gar nicht zu’ bis 5="trifft voll zu’
Mittelwerte zur idealen Suchmaschine auf einerdtirffgen Skala von 1="gar nicht wichtig’ bis 5="sekichtig’

Sonstige intervenierende Variablen

Die Probanden sollten vor dem experimentellen Tmeat angeben, wie wichtig ihnen be-
stimmte Website-Eigenschaften sind. In einer lamgdtem-Batterie waren drei ltems von

besonderer Bedeutung: Kompetenz, Vertrauenswundigkd Webdesign (vgl. Tabelle 17).

Tabelle 17: Wichtige Website-Eigenschaften nactsidrgruppe

Gruppe glaubwiirdige Treffer oben glaubwiirdige Teetfnten
mit ohne mit ohne
Werbung Werbung Werbung Werbung
Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv.
+ norm. + norm. + norm. + norm. F p
(n=37) (n=41) (n=33) (n=38) (n=36) (n=36) (n=38) (n=35)
Kompetenz 4,5 4,4 4,5 4,4 4,4 4,4 4,3 4,1 JT7 ,61
Vertrauenswiurdigkeit 4,7 4.5 4,7 4,6 4,5 4,7 46 6 4, ,42 ,89
Gestaltung, Design 3,2 3,4 3,5 3,3 3,8 3,6 3,1 3,2,16 ,04

Mittelwerte auf einer fiinfstufigen Skala von 1="gacht wichtig’ bis 5='sehr wichtig’

Fur alle Versuchsgruppen haben die KerndimensiolesnGlaubwuirdigkeitskonstruktes (vgl.
Kap. 3.1.3), Kompetenz und Vertrauenswuirdigkeigsdibe Wichtigkeit. Wie bereits in fri-
heren Studien festgestellt, ist auch in der Sticherdie Vertrauenswurdigkeit diéchtigste
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Website-Eigenschaft (iberhadpt.Sie erreicht einen Mittelwert von 4,6 auf einenfiufigen
Skala (1='gar nicht wichtig’ bis 5='sehr wichtig’Pie Kompetenz rangiert nach dem Infor-
mationswert und der Aktualitat auf Rang vier (Mittert 4,4). Die Randomisierung ist far
alle in der Itembatterie enthaltenen Eigenschadgegitickt, allerdings mit einer Ausnahme:
‘Gestaltung, Design’. Diesem Merkmal kommt im Ralnnter viszeralen bzw. oberflachli-
chen Glaubwiurdigkeitsbeurteilung besonderes Gewielivgl. Kap. 3.4.1).

Bei genauerer Betrachtung fallt auf, dass insbem@ndie Versuchgruppen mihglaub-
wurdigen Treffern am Listenanfanghd Werbeanzeigen in der Trefferlistem Webdesign
einen uberdurchschnittlich hohen Stellenwert einréo (vgl. Tabelle 18). Allerdings erklaren
die Faktoren des Experiments nur vier Prozent desa@itvarianz t=0,04). Dennoch sollte
die Bedeutung des Webdesigns bei der Auswertung-aieschungsfragen zur Werbung be-
rucksichtigt werden. Dies gilt vor allem fur Forscigsfrage 3, die einen Interaktionseffekt
zwischen der Position glaubwurdiger Treffer und atzung von Werbeanzeigen vermutet.

Tabelle 18: Versuchsgruppen mit bzw. ohne Werbah Geschlecht (in Prozent)

Faktoren F p
Position glaubwurdiger Treffer .90 34
Werbeanzeigen in der Trefferliste 4,15 ,04

Position glaubwurdiger Treffer
X 7,70 ,01
Werbeanzeigen in der Trefferliste

r’=0,04

Schlief3lich wurde abgefragt, wo die Probanden desret hauptsachlich nutzen, um sicher-
zustellen, dass die Versuchsgruppen auch hinsibhtlieses Merkmals homogen aufgeteilt
sind. Die meisten Probanden (52 Prozent) gehenauséionline. Weitere 29 Prozent nutzen
das Internet vorwiegend am Arbeitsplatz, in dervdrsitat oder der Schule. 18 Prozent der
Probanden nannten Internet-Cafés als Hauptnutzungsed zwei Prozent einen anderen
Ort. Interessant ist, dass Uiber 80 Prozent deh@tibe normalerweise nicht im Internet-Café
online geht, was der Ubertragbarkeit der Studiedi@fGrundgesamtheit der Internetnutzer
zugute kommt. Die Randomisierung ist zudem gegl(jek0,2; vgl. Tabelle 19 auf der Folge-

seite).

134 Abgefragt wurden: Unterhaltungswert, Informatiarst, Aktualitat, Nutzwert, Ubersichtlichkeit/Bemet-

fuhrung, Kompetenz, Gestaltung/Design, Geschwirgligkes Seitenaufbaus, technische Erreichbarkeit de
Website, Verstandlichkeit, Vertrauenswuirdigkeit.
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Tabelle 19: Hauptort der Internet-Nutzung nach Vetgyruppe
Gruppe glaubwirdige Treffer oben glaubwiirdige Teetfnten
mit ohne mit ohne
Werbung Werbung Werbung Werbung
Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. Inv. ”
+ norm. + norm. + norm. + norm.  chi p
(n=39) (n=41) (n=34) (n=38) (n=36) (n=36) (n=38) (n=35)
an Arbeitsplatz /
Universitat / Schule 10 1 13 15 10 ! 15 5
zu Hause 15 22 15 18 19 22 18 23 2467 26
im Internet-Café 12 7 6 4 7 5 5 7
an einem anderen Ort 2 1 - 1 - 2 - -

n.s.
Nur eine Nennung pro Proband mdglich.
8 Zellen (25%) haben eine erwartete Haufigkeitrideis
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7 Ergebnisse

Der Ergebnisteil gliedert sich nach den zu GUbegdén Hypothesen und Forschungsfragen
(vgl. Kap. 5.2). Ausgehend von den Trefferselel¢ionverden das Verhalten der Versuchs-
teilnehmer in Trefferlisten und der Umgang mit @aubwirdigen Zielseiten bzw. Quellen
betrachtet. Anschlie3end richtet sich das Augenraafliden Einfluss des Recherche-Involve-
ments sowie die Rolle der Keyword-Werbung bei destt® nach Faktenwissen.

7.1 Selektion unterschiedlich glaubwiurdiger Treffer

Hypothese 1a Die intersubjektive Glaubwirdigkegines Treffers hat Einfluss auf
dessen Klickrate innerhalb einer Trefferliste: jauipwirdiger ein Treffer, desto ho-
her die Klickrate. Umgekehrt gilt: je unglaubwureigein Treffer, desto geringer die

Klickrate.

Die Nutzer geben an, die Glaubwirdigkeit eines Wigbhotes sei ein sehr wichtiges Selekti-
onskriterium (vgl. Rieh & Hilligoss 2008: 56; Hokiks u.a. 2004: 15; Princeton 2002: 1).
Demzufolge mussten Treffer mit einer hoheren Gldirovgkeit 6fter ausgewahlt werden, als
solche mit einer geringeren Glaubwdrdigkeit.

Als Messgrofie wird dientersubjektive Glaubwirdigkeiivgl. Kap. 3.1.4) der Treffer
verwendet, die in einer Vorstudie (vgl. Kap. 1G&oben wurde. Das Messinstrument zeich-
net auf, wie oft ein Treffer selektiert wurde. IneMaltnis zur Gesamtzahl aller Selektionen
innerhalb einer Aufgabe ergibt sich digckrate eines Treffers. Trifft die Hypothese zu, dann
misste die Klickrate eines Treffers mit dessenrsotgiektiver Glaubwurdigkeit positiv korre-
lieren, d.h. je glaubwiirdiger ein Treffer, destiné@bdie Klickrate.

Betrachtet man die Trefferklickrate aller Aufgabemabhangig von der Sortierung der
Trefferliste, korreliert sie durchaus mit der irst#jektiven Treffer-Glaubwurdigkeit (Korre-
lation nach Pearson, r=+0,40; p<0,05). Anders alrsg&t selektieren Probanden im Experi-
ment offenbar abhangig von der Glaubwirdigkeit @effer. Dennoch ist die Korrelation
eher als ‘mittel’ bzw. ‘schwach’ zu bezeichnen. ifssinnvoll, die Retrieval-Aufgaben ge-
trennt voneinander zu betrachten, da nur die Treffieer Aufgabe jeweils ‘in Konkurrenz’
zueinander stehen. Der Zusammenhang zwischen Htekmd Treffer-Glaubwaurdigkeit ist

dann allerdings nicht mehr signifikant und verririggch zudem von Aufgabe zu Aufgabe.
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Abbildung 31 zeigt die absolute Klickhaufigkeit fire erste Retrieval-Aufgabe sowie
die intersubjektive Glaubwirdigkeit eines jedenffens. Die Treffer sind absteigend nach
ihrer Glaubwaurdigkeit angeordnet. Rechts in der iklhing steht der glaubwirdigste Treffer
Wikipedig ganz links der unglaubwiurdigste Trefteyoyoo Von links nach rechts nimmt die
intersubjektive Treffer-Glaubwurdigkeit zu. Wirde é&laubwirdigkeit eines Treffers dessen
Klickrate maRgeblich beeinflussen, dann misste aigfnzahl der Trefferselektionen von
links nach rechts kontinuierlich zunehmen. Diezishindest tendenziell der Fall. Die Korre-
lation zwischen Klickrate und intersubjektiver TeetGlaubwurdigkeit ist — obwohl nicht
signifikant — mittel bis stark (r=+0,56; n.s.).

Abbildung 31: Trefferselektionen nach Treffer-Ghaildigkeit (Aufgabe 1)
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Wilipedia
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Trefferselektionen
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Allmystery

20 Patent- Portal der Zahmmedizin
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Treffer-Glaubwiirdigkeit

Mittelwerte der intersubjektiven Treffer-GlaubwigHeit basieren auf zwei Items mit jeweils flnfsiefn Skalen von 1="gar
nicht vertrauenswirdig’ 5='sehr vertrauenswirdig;gar nicht kompetent’ 5='sehr kompetent’

Lesebeispiel: ,112 von 298 Selektionen wahrendetdstien Retrieval-Aufgabe entfallen auf den TreWBkipedia mit einer
intersubjektiven Treffer-Glaubwurdigkeit von 4,5.“

Wahrend der ersten Aufgabe, bei der es darum dehtErfinder der elektrischen Zahnburste
zu ermitteln, selektieren die Probanden insges&®tTzeffer.Wikipediahat die mit Abstand
hochste Klickrate (38 Prozent), gefolgt von demfféreKindernetz(15 Prozent) und den
Treffern Brockhausund Alimystery(jeweils neun Prozent). Die Schlusslichter biléfeaenet
und dieUniversitat Greifswaldnit einer Klickrate von nur drei bzw. zwei Prozefvar zieht

Wikipediaals glaubwirdigster Treffer die meiste Aufmerksarhlauf sich — ungeachtet sei-
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ner geringen intersubjektiven Glaubwurdigkeit wigdoch auch der Treffdfindernetzsehr

haufig aktiviert. Noch deutlicher zeigt sich dieB&fund bei der zweiten Aufgabe.

Abbildung 32 zeigt die Verteilung der Trefferseiekien fur die zweite Aufgabe, bei der
es gilt, die Bedeutung eines bestimmten Polizeisdagauszufinden. Die Treffer sind in der
Abbildung wiederum aufsteigend nach ihrer intersktiyen Glaubwuirdigkeit angeordnet.
Ganz rechts steht der glaubwuirdigste Tre#eit Online ganz rechts der unglaubwirdigste

Treffer Olaf Gramkow bei dem es sich um eine private Website handelt.

Abbildung 32: Trefferselektionen nach Treffer-Ghaiindigkeit (Aufgabe 2)
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Treffer-Glaubwiirdigkeit

Mittelwerte der intersubjektiven Treffer-GlaubwigHeit basieren auf zwei Items mit jeweils flnfsfiefn Skalen von 1="gar
nicht vertrauenswirdig’ 5='sehr vertrauenswirdig;gar nicht kompetent’ 5='sehr kompetent’

Lesebeispiel: ,Fiinf von 292 Selektionen wahrendziheziten Retrieval-Aufgabe entfallen auf den TreNMetzmagazinmit
einer intersubjektiven Treffer-Glaubwirdigkeit v@y.“

Im Vergleich zur ersten Aufgabe korrelieren Klideaind Treffer-Glaubwirdigkeit schwa-
cher miteinander, die Korrelation ist hier ebersfalicht signifikant (r=+0,41; n.s.).

Die Probanden aktivieren insgesamt 292 Treffer,avalif Zeit Onlineals intersubjektiv
glaubwirdigsten Treffer in der Auswahl 27 Prozdlar&licks entfallen. Der intersubjektiv
unglaubwaurdigste TreffeQlaf Gramkow wird am zweithaufigsten aktiviert (18 Prozeneall
Selektionen). Mit einigem Abstand folgen eine amoeyWebsite des kostenlosen Hosting-

providersFortunecity sowie dasNYDP Infoportal einer Website die dem New York City
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Police Department gewidmet ist (elf bzw. zwolf RroB. Am seltensten selektieren die Pro-

banden die Treffer degniversitat Kélnund dasNetzmagazirfdrei bzw. zwei Prozent).

Bei der dritten Aufgabe soll die Examensnote Mal@atBandhis recherchiert werden
(vgl. Abbildung 33).Focus Onlineist der Treffer mit dem hochsten intersubjektiv@iaub-
wurdigkeitswert. Der TreffeHelles Kopfchenst am unglaubwirdigsten. Die Treffer sind in
der Darstellung entsprechend ihrer intersubjekti@aubwirdigkeit aufsteigend von links
nach rechts angeordnet. Klickrate und intersubjekiireffer-Glaubwirdigkeit korrelieren bei

dieser Aufgabe am schwéchsten miteinander (r=+®,22).

Abbildung 33: Trefferselektionen nach Treffer-Ghaiiidigkeit (Aufgabe 3)
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Treffer-Glaubwiirdigkeit
Mittelwerte der intersubjektiven Treffer-GlaubwigHeit basieren auf zwei Items mit jeweils flinfsgafn Skalen von 1='gar
nicht vertrauenswirdig’ 5='sehr vertrauenswirdigg;gar nicht kompetent’ 5='sehr kompetent’

Lesebeispiel: ,106 von 321 Selektionen wahrendddigien Retrieval-Aufgabe entfallen auf den Treff@cus Onling mit
einer intersubjektiven Treffer-Glaubwirdigkeit véy0."

Insgesamt liegt diZahl der Trefferselektionen etwas héher als bei derangegangenen
Aufgaben; das Messinstrument protokollierte 32leBensaktionenFocus Onlinewird als
glaubwardigster Treffer am haufigsten aktiviert @®zent aller Selektionen). Wie bei Auf-
gabe zwei liegt der intersubjektiv unglaubwurdigbteffer in der AuswahlHelles Kdpfchen
auf Platz zwei (21 Prozent). Die ubrigen Treffdgém mit gro3em Abstand. Vergleichsweise
selten selektieren die Probanden die Treffer ddéerdturportalsLiterature.de sowie der

GandhiServestiftung (drei bzw. zwei Prozent).
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Es wird deutlich, dass die intersubjektive Glauliigikeit der Treffer die Selektion of-
fenbar in einem gewissen Ausmal}, jedoch nicht niaidpebeeinflusst. Es besteht tenden-
ziell ein Effekt auf die Klickrate, der sich allénds von Aufgabe zu Aufgabe abschwacht.
Auffallig ist bei den letzten beiden Aufgaben, ddes jeweils unglaubwirdigste Treffer am
zweithaufigsten selektiert wird. Die hohen Klickihlassen sich nur durch die wechselnde
Positionder Treffer in der Trefferliste der simulierten Suchmlsise erklaren, welche in die
nachfolgende Betrachtung miteinbezogen werden soll.

Untersucht wird also, welche Treffer die Probanselektieren, je nachdem, ob die Such-
maschine glaubwirdige oder unglaubwirdige Treffertev oben platziert. Der Befund ist
eindeutig: Bei allen Retrieval-Aufgaben favorisierdie Probanden glaubwurdigere Treffer,
wenn sich diese am Anfang der Trefferliste befindengekehrt aktivieren sie bevorzugt un-
glaubwurdigere Treffer, wenn die glaubwuirdigereeffiar am Listenende platziert sind (vgl.
Tabelle 20). Anders ausgedrickt: Die PlatzierungTaeffer hat einen signifikanten Einfluss
auf das Selektionsverhalten und damit auch autGieibwirdigkeit der selektierten Treffer.
Die Probanden ‘folgen’ offenbar weitgehend unreflak der Suchmaschine und ihrer Rele-

vanzbeurteilung, die sich implizit im Ranking deeffer ausdrickt.

Tabelle 20: Glaubwurdigkeit aktivierter Treffer ma8ortierung der Trefferliste

Aufgabe Trefforoben Trefforunten :
Nr. 1: ,Erfinder der Zahnburste* 4,3 (n=109) 3,2(n=87) 14,83 ***
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47¢ 3,9(n=104) 2,7 (n=99) 14,66 ***
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi* 3,9 (n=120) 2,7 (n=106) 28,53 ***

*** p<0,001

Mittelwerte der intersubjektiven Glaubwirdigkeiteddierter Treffer. Intersubjektive Glaubwiirdigksiterte basieren auf
zwei ltems mit jeweils fiinfstufigen Skalen von lafqicht vertrauenswiirdig’ 5='sehr vertrauenswiirdig‘gar nicht
kompetent’ 5='sehr kompetent’

Spannweite der intersubjektiven Treffer-Glaubwiikéigbei Aufgabe 1: 2,4; bei Aufgabe 2: 2,1; beifdabe 3: 1,5

Fur die erste Aufgabe gilt: Stehen die glaubwindigeeffer oben in der Trefferliste, aktivie-
ren die Probanden Treffer mit einer intersubjektiv&laubwirdigkeit von durchschnittlich
4,3 Skalenpunkten. Bei umgekehrter Sortierung (mhdirdige Treffer unterynglaubwirdige
Treffer oben) sind die selektierten Treffer im Dhschnitt weniger glaubwirdig (3,2 Skalen-
punkte). Bei den Aufgaben zwei und drei sind digddsthiede etwas grol3er: 3,9 Skalen-
punkte bei glaubwirdigen Treffern am Listenanfarzgv.b2,7 Skalenpunkte beinglaub-

wurdigen Treffern am Listenanfang.
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Je nach Sortierung der Trefferliste unterscheigt die durchschnittliche Glaubwiirdig-
keit der aktivierten Treffer bei den drei Aufgabhem 1,1 bzw. 1,2 Skalenpunkte. Die Spann-
weite der Treffer-Glaubwirdigkeit (und damit deredhetisch maximale Mittelwertunter-
schied) betragt hingegen zwischen 1,5 bzw. 2,4 fkainkte. Hatte die Glaubwuirdigkeit
(und andere entscheidungsrelevante Attribute deffdirwie Aktualitat, Textlange etc.) Uber-
haupt keinen Effekt auf die Selektion, so ware muaeten, dass der Mittelwertunterschied
zwischen den Gruppen den maximalen Wert annimmt Bkt diesem annéhert. Dies ware
beispielsweise dann der Fall, wenn die Probandabhingig von der Sortierung der Treffer-
liste immerden ersten Treffer selektieren wirden. Offenké#it thies jedoch nicht zu. Dem-
zufolge muss man annehmen, dass die Probandengéichiich unreflektiert selektieren.

Besonders deutlich treten die Unterschiede zutagan man je nach Sortierung nur je-

weils dieersten Treffebetrachtet, da hier die Extrempole liegen (vglb#dung 34).

Abbildung 34: Selektionen des jeweils ersten Treffeder Trefferliste
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12 O glaubwirdige Treffer unten
| Wikipedia dooyoo Zeit Online  Olaf Gramkow Focus Helles defcﬁen
Aufgabe 1 *** Aufgabe 2 + Aufgabe 3 **

Wikipedia(100 von 165 Selektionen) vdooyoo(12 von 133 Selektionen): ékB3,52; p<0,001
Zeit Online(64 von 145 Selektionen) v®laf Gramkow(49 von 147 Selektionen): éhB,59; p<0,10
Focus(98 von 169 Selektionen) videlles Kopfcherf64 von 152 Selektionen): éaB,01; p<0,01

+ p<0,10; ** p<0,01; *** p<0,001

Ist der Treffer ganz oben in der Liste glaubwirawyd er haufiger selektiert. Am deutlichs-
ten wird dies bei der ersten Aufgabe: Handelt els beim ersten Treffer um die sehr glaub-
wuirdige ‘EnzyklopadieWikipedig entfallen darauf 100 Abrufe. Befindet sich hingeglas

in der Vorstudie als ‘sehr unglaubwirdig’ bewertBttaldooyooan erster Stelle, zahlt das
Instrument nur zwolf Klicks. Weniger ‘wahlerischéagieren die Probanden wahrend der

zweiten Aufgabe: Der glaubwirdige Treffer des NadtienportalsZeit Online erhalt im
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Vergleich zu Wikipedia deutlich weniger Traffic (@elektionen). Die im Vorfeld als un-
glaubwiuirdig eingestufte private Website volaf Gramkowwird vergleichsweise haufig se-
lektiert (49 Selektionen). Diese Tendenz verfestigh bei der dritten Aufgabe auf h6herem
Niveau: Das glaubwuirdige Nachrichtenpofalcus Onlinewird an erster Stelle 98 Mal akti-
viert, die unglaubwiurdige Website fur Kinder undydndliche,Helles Kopfchenkann auf
dem selben Trefferlistenplatz lediglich 64 Abrufrbuchen.

Zusammen mit den allgemeinen Abrufmustern (vgl. ilimgen 31-33, S. 163ff.) zeich-
net sich folgendes Bild: Offenbar nimmt Wikipediai lden Nutzern eine Sonderrolle ein; das
Klickmuster der Probanden wird deshalb bei dereergtufgabe verzerrt. Wikipedia als be-
kannte Quelle von Referenzinformation dominiert Tiefferselektionen unabhangig von der
Trefferanordnung. Dies deutet auf einen ‘Betreibads’ hin — und darauf, dass zumindest
ein gewisser Prozentsatz von Probanden tatsacthkcirefferliste bis zum Ende evaluiert.
Ebenfalls interessant ist, dass die Treffeoyoq Allmysteryund Freenetsehr geringe Abruf-
zahlen vorweisen kénnen (14 bzw. 27 bzw. neun 8etedn), wohingegen der Treff&in-
dernetzhaufiger selektiert wird (46 Selektionen). Bei wkeghrter Trefferanordnung, d.h.
unglaubwurdigen Treffern am Listenanfang, wendé&trddar eine Reihe von Probanden eine
Schwellenregel an: Diese Probanden meiden die ubgiardigen Trefferdooyod>> All-
mysteryund Freenetund selektieren stattdessen vermehrt den dargefidenKindernetz
Treffer auf Platz vier in der Liste, der offenbds ausreichend geeignet’ wahrgenommenen
wird. Der Effekt tritt in dieser Deutlichkeit nuebder ersten Aufgabe auf.

Vermutlich aufgrund des Erfolgserlebnisses beimeibder ersten Aufgabe stellen sich
bei den nachfolgenden Aufgaben bereits deutlichedBaungseffekte ein. Obwohl auch hier
sehr unglaubwiurdige Treffer vorhanden sind, weriese bei umgekehrter Listenanordnung
bereits deutlich haufiger selektiert. Bei der énttAufgabe entfallt die Halfte aller Selektio-
nen ausschlie3lich auf den bestplatzierten TreBer.der ersten und zweiten Aufgabe liegt
der entsprechende Anteil lediglich bei 38 bzw. 88zEnt. Offensichtlich hat also insbesonde-
re bei Frage drei die Glaubwirdigkeit der Treffierder Trefferliste eine (noch) geringere
Rolle bei der Linkaktivierung gespielt, als bei geaeins und zwei.

Allerdings besteht eine grundséatzliche Unsicherti@itiber, ob die Probanden die Treffer
wegen ihrer Glaubwirdigkeit oder anderer Eigensehaduswahlen bzw. eben nicht auswah-

135 DerdooyooTreffer ist der unglaubwiirdigste Treffer des geamExperiments. Es ist durchaus méglich,

dass er deshalb bei vielen Probanden die ‘Glaubgkedsschwelle’ unterschreitet und somit eine gflitn
chere Evaluation der Trefferliste in Gang setzedei Vermutung wird im Rahmen von Hypothese 2 einge-
hend untersucht.
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len. Das Instrument erfasst nur die tatsachlichreeklonsaktionen und verzichtet aus Grin-
den der externen Validitat auf eine BlickaufzeichgquuObwohl die Treffer in der Vorstudie
entsprechend getestet und aufgrund ihrer Eightifigr das Experiment ausgewahlt wurden,
kann eine gewisse Konfundierung der Klickrate mieren Treffereigenschaften (Aktualitat,
unterschiedliche Texte in Uberschrift und Beschmeip des Treffers, Hervorhebungen an
anderer Stelle etc.) nicht ausgeschlossen werdemuss allerdings auch darauf hingewiesen
werden, dass es vor dem Hintergrund eines mogligadistischen Stimulusmaterials kaum
maglich ist, die Glaubwiurdigkeit der Treffer zu Naren, ohne mehrere Eigenschaftgeich-
zeitig zu verandern. Andernfalls wiirde die Trefferlisehz Treffer mit identischen Uber-
schriften und Beschreibungen beinhalten, die sieispgielsweise nur in der URL-Adresse
unterscheiden; in dieser Situation wirde aller \Weeinlichkeit nach auch das Untersu-
chungsdesign durchschaut. Demzufolge ist die Mkalion der Treffer ein notwendiger
Kompromiss (vgl. hierzu auch Kap. 10.3). Es wurdesucht, mdglichst grof3e Glaubwurdig-
keitsunterschiede bei den Treffern zu erzeugenghgleitig aber realistisches Stimulusmate-
rial herzustellen, das siclorrangigin seiner intersubjektiven Glaubwiurdigkeit untéesdet.
Dafur wurde jedoch eine mdgliche Konfundierung bgstin Kauf genommen.

Personenvariablen haben in der vereinfachten &tudes Experiments (eine Trefferliste
mit zehn Treffern je Aufgabe) keinen Einfluss aué &elektion glaubwirdiger oder un-
glaubwuirdige Treffer. Dies gilt fur die Internetndi Suchmaschinenkenntnisse, die Nut-
zungshaufigkeit und -dauer, den bevorzugten OriNdgezung sowie demografische Variablen
wie Alter, Geschlecht, Bildung und Beruf.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass dief@aubwurdigkeit zwar einen ge-
wissen Effekt auf die Trefferselektion hat, dethsadlerdings von Aufgabe zu Aufgabe ab-
schwacht. Eine mdgliche Ursache kénnte das niedrigelvement (vgl. die Hypothese 4a
und 4b) oder auch die guten Erfahrungen beim ‘Stclge sein, da jede Trefferaktivierung
zu einer Seite mit einer Antwort fuhrt. Im Experiménat die Treffer-Glaubwurdigkeit zwar
lediglich einen nachrangigen Einfluss auf die Teefélektion — dennoch besteht fir die Ge-
samtheit der im Experiment verwendeten Treffer venmutete Zusammenhang ,je glaub-
wurdiger, desto haufiger selektiert”. Das gilt tendiell auch dann noch, wenn die Treffer der
einzelnen Aufgaben fur sich betrachtet werderHypothese 1a wird angenommen

1% Die Treffer und Zielseiten wurden u.a. daraufairsgewéhlt, dass sie gleich niitzlich fiir die Autgeitel-

lung bzw. vergleichbar Ubersichtlich gestaltet simdi dass sie die gesuchte Information tatsaclalicth
enthalten (vgl. Kap. 10.3).
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Hypothese 1b Die Positionbeeinflusst die Klickrate eines Treffers starker sgine

intersubjektive Glaubwirdigkeit

In verschiedenen Studien wurde bereitsRiimacy-Effekider Linkauswahfestgestellt (vgl.
Kap. 4.2.3). Links am Anfang der Trefferliste wenddemnach haufiger aktiviert als Links in
der Mitte bzw. am Ende. In der vorliegenden Stumstatigt sich dieser Befund erwartungs-
gemal: Es liegt insgesamt ein starker, negativea@imenhang zwischen Trefferposition und
Klickrate vor (Korrelation nach Pearson, r=-0,6Z0001)**’

Der Effekt ist am starksten bei Aufgabe eins (120 p<0,05), besteht aber nahezu kon-
stant sowohl in Aufgabe zwei (r=-0,69; p<0,05) aleh in Aufgabe drei (r=-0,66; p<0,05).
Abbildung 35 stellt die absoluten Trefferselektioriér alle drei Aufgaben getrennt dar.

Abbildung 35: Trefferselektionen nach Position @n drefferliste
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Position in der Trefferliste

Bei allen Aufgaben sticht vor allem die Dominanz gmweils ersten Treffers ins Auge. Wah-
rend der ersten beiden Aufgaben entfallen daradirraks ein Drittel aller Aktivierungen (38

bzw. 39 Prozent), bei der dritten Aufgabe steigisdr Anteil auf die Halfte (50 Prozent) an
(vgl. Hypothese 1a). Davon abgesehen zeigt siclitemiches Muster fir alle drei Aufgaben:
Die Trefferselektionen auf den Platzen zwei und dehmen zunachst stark ab. Auffallig

157 Der negative Zusammenhang beruht auf der Tatsaelss eindesserePlatzierung sich in einddeineren
Positionsnummer des Treffers ausdriickt. Je nieddigePosition eines Treffers, desto héher desdiek-K
rate.



Ergebnisse 171

sind die vergleichsweise hohen Abrufzahlen derféreduf dem vierten Rangplatz. Dem soll
nachgegangen werden.

Abbildung 36 zeigt die Selektionen getrennt naahGlaubwiirdigkeit der Treffer fur die
erste Aufgabe. Die Aufschliisselung zeigt, dassléir Ausreil3er auf Platz vier vor allem der
unglaubwirdige Treffer verantwortlich ist. Auf ihntélen 38 Selektionen, auf den glaub-
wurdigen Treffer nur 14 Selektionen. Unabhangig ihoer Glaubwirdigkeit werden Treffer
vor allem dann aktiviert, wenn sie sich auf denesr$latzen in der Trefferliste befinden. Von
insgesamt 298 Trefferselektionen entfallen 217 @eleen (73 Prozent) auf die ersten vier
Rangplatze. Dennoch sind die Probanden geradeniggaubwirdigen Treffern am Listenan-
fang in gewissem Umfang wahlerischer, da sie offernlie besonders unglaubwuirdigen Tref-
fer auf den ersten drei Rangplatzen seltener &kéw, um anschliel3end einen ‘ausreichend
glaubwirdigen’ Treffer zu wéhlen. Hier zeigt siclalwscheinlich der Einsatz einer Schwel-
lenregel (vgl. Kap. 4.2.4; sowie Hypothese 1a),diefnachfolgend eingegangen wird.

Abbildung 36: Trefferselektionen nach Position dmeffer-Glaubwirdigkeit (Aufgabe 1)
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Lesebeispiel: ,Ein unglaubwirdiger Treffer auf deie@rten Rangplatz wird 38 Mal selektiert. Ein glauldiger Treffer auf
dem vierten Rankplatz wird hingegen 14 Mal selektier

Auch in Aufgabe zwei werden Treffer vor allem daaktiviert, wenn sie auf den vorderen
Rangplatzen vorzufinden sind (vgl. Abbildung 37 aef Folgeseite). Von insgesamt 292
Trefferselektionen lassen sich 217 auf die ersien Trefferlistenplatze zurickfihren. Das

entspricht rund 74 Prozent. Wiederum steuert dgtaubwirdige Treffer auf Platz vier einen
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grof3en Teil der Trefferaktivierungen bei — 28 vosgesamt 41 Aktivierungen dieser Position
entfallen darauf.

Anders als in der ersten Aufgabe selektieren dab&rden in Aufgabe zwei auch den
sehr unglaubwiurdigen Treffer auf dem ersten Platgleichsweise haufig (49 Aktivierungen;
vgl. Hypothese 1a). Warum dies so ist, kann numwet werden. Wahrscheinlich bewerten
die Probanden den Treffer subjektiv als ‘geeignktiglicherweise zeigt sich hier bereits
auch ein erster Habitualisierungseffekt, da diegaben immer nach demselben Schema ab-
laufen. Auch im Verborgenen liegende Zusammenh&irge nicht auszuschliel3en, wie etwa
Aufmerksamkeitseffekte durch unterschiedlich komueete Links (vgl. Schweiger 2001b:

181ff.; vgl. auch Ausflihrungen zur Konfundierungitahmen von Hypothese 1a).

Abbildung 37: Trefferselektionen nach Position Umeffer-Glaubwurdigkeit (Aufgabe 2)
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Position in der Trefferliste

Lesebeispiel: ,Ein unglaubwirdiger Treffer auf dei@rten Rangplatz wird 28 Mal selektiert. Ein glauibdiger Treffer auf
dem vierten Rankplatz wird hingegen 23 Mal selektier

Aufgabe drei zeigt ein Aktivierungsmuster, das dmms Aufgabe zwei sehr &hnlich ist (vgl.
Abbildung 38 auf der Folgeseite). Fur die sehr moAbrufzahlen auf dem ersten Rangplatz
ist maf3geblich der unglaubwirdige Treffer verantimr, der hier noch haufiger als in der
vorangegangenen Aufgabe selektiert wird (64 Aktiwigen). Insgesamt werden 321 Treffer-
selektionen ausgefuhrt, 258 lassen sich auf diererder Trefferlistenplatze zurtckfuhren.
Etwa 80 Prozent der Trefferselektionen entfallemis@uf die ersten vier Rangplatze. Die

Ursachen fir den zunehmenderimacy-Effekt der Linkauswaligt wie bereits erwéhnt in
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Lern- und Motivationseffektén der Probanden zu suchen, die bereits zum drittehdimne

ahnliche Aufgabe auf &hnliche Weise zu I6sen haben.

Abbildung 38: Trefferselektionen nach Position Umeffer-Glaubwurdigkeit (Aufgabe 3)
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Lesebeispiel: ,Ein unglaubwirdiger Treffer auf dei@rten Rangplatz wird 28 Mal selektiert. Ein glauibdiger Treffer auf
dem vierten Rankplatz wird hingegen 13 Mal selektier

Wie gezeigt wurde, besteht bei allen Aufgaben &rker Primacy-Effekt. Dennoch reagieren
die Probanden durchaus anders, je nachdem ob gladine oder unglaubwirdige Treffer
am Listenanfang stehen. Das Messinstrument effagsbband und Aufgabe die Position der
angeklickten Treffer in der Trefferliste. Vergletahnan diese je nach Versuchsgruppe (glaub-
wurdige Treffer oben bzw. unten), ergeben sichiigmte Unterschiede (vgl. Abbildung 39
auf der Folgeseite).

Es gibt einen klaren Trend, der bei allen drei Aign einheitlich ist: Stehen dim-
glaubwirdigen Treffer oben, verlagern sich die Beasaktionen der Probanden auf Treffer
weiter untenin der Trefferliste (p<0,01 bzw. p<0,001). Je n&rtierung der Trefferliste
aktivieren Probanden wahrend der ersten Aufgabehdahnittlich Treffer auf Position 4,4
(glaubwirdige Treffer unten) bzw. 1,7 (glaubwirdieffer oben). Wahrend die Differenz
bei der ersten Aufgabe noch 2,7 Rangplatze betségt,die Unterschiede bei den folgenden
Aufgaben zusehends geringer ausgepragt (AufgaiedRangplatze; Aufgabe 3: 0,7 Rang-

1% |m Rahmen der Hypothesen 4a und 4b wird die RigkInvolvements beleuchtet.
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platze). Da gleichzeitig der Durchschnittswert den Versuchsgruppen mit ‘glaubwirdigen
Treffer oben’ nahezu konstant bleibt, kann manitdsedass sich die Probanden von Aufga-

be zu Aufgabe mit immer unglaubwirdigeren Treffaufrieden geben.

Abbildung 39: Position aktivierter Treffer nach 8erung der Trefferliste (Mittelwert)
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Aufgabe 1 (,Erfinder der Zahnbiirste*): t=9,22; pa@1
Aufgabe 2 (,Polizeicode 10-47): t=3,25; p<0,01
Aufgabe 3 (,Examensnote Gandhi): t=3,38; p<0,01
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Trotz eines messbaren und signifikanten EinfluskesTreffer-Glaubwirdigkeit auf die
Selektion dominiert dennoch die Position das Selakverhalten (vgl. Tabelle 21). Dies zeigt
ein Vergleich der Korrelationskoeffizienten nachaf@en. Mal3geblich ist der jeweilige Be-
trag des Koeffizienten, der die Starke des Zusanhamggs angibt (vgl. Brosius 2001: 501).
Der Zusammenhang zwisch@wositionund Trefferselektion ist nicht nur starker als der
sammenhang zwische@laubwirdigkeitund Trefferselektion, sondern auch signifikant in-

nerhalb der einzelnen Aufgaben (p<0,05).

Tabelle 21: Korrelationsstarke zwischen Trefferketen und Glaubwirdigkeit bzw. Position

Aufgabe GIaubwUrdigke_ilund Position un(_j
Trefferselektion Trefferselektion
Alle Aufgaben +,40* - 67 **
Nr. 1: ,Erfinder der Zahnburste“ +,56 - 72*
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47¢ +,41 -,69*
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi* +,22 -,66 *

* p<0,05; *** p<0,001
Korrelationskoeffizienten (r=...) nach Pearson

Setzt man voraus, dass Internet-Suchmaschinen irbesser werden, dass sie also Doku-
mente immer zielgenauer filtern kdnnen, dann wickh sermutlich mit der immer besseren —
aber rein textlichen — Ubereinstimmung von Sucleggrund Dokument détrimacy-Effekt
der Linkauswahizunehmend verstarken. Die Nutzer sind in der koraliden Lage, immer
weniger selektieren und evaluieren zu mussen, @assgble’ Treffer zu finden.

Im Hinblick auf die Befunde der Aufgaben zwei unetidst allerdings zu bezweifeln,
dass inhaltliche Trefferkriterien (wie etwa die @avirdigkeit) dann verstarkt evaluiert wer-
den. Die zunehmende Selektion unglaubwuirdiger &reffahrend der Aufgaben zwei und
drei kann man auch als Indiz flr einen Glaubwdurdig#ransfer von der als ‘glaubwirdig’
wahrgenommenen Suchmaschine zu den angezeigtefermréiterpretieren (vgl. Kap. 3.5;
sowie AbschnittImagewerte von Google und der idealen Suchmascauies. 158). Es wa-
re durchaus mdglich, dass bei dem Transfer der Ratzgeines Treffers die Rolle einer ma-
schinellen Empfehlung einnimmt. Der Gedankengangedoch spekulativ; wahrscheinlicher
ist, dass die Bequemlichkeit der Nutzer die Ursdthe&en zunehmenden Primacy-Effekt ist
(vgl. Hypothese 4a zur Recherchegrundlichkeit watgedlich involvierter Nutzer).

Wie bereits in Hypothese la dargestellt, habendRers/ariablen in der vereinfachten Si-
tuation des Experiments (eine Trefferliste mit z@meffern je Aufgabe) keinen Einfluss auf
das Selektionsverhalten. Die Position der seldktneireffer wird weder durch die Internet-
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bzw. Suchmaschinenkenntnisse, die Nutzungshaufigkei -dauer, den bevorzugten Ort der
Nutzung noch durch demografische Variablen wie Alsr, das Geschlecht, die Bildung
oder den Beruf der Probanden beeinflusst.

Zusammenfassend kann man sagen, dass die Treftempakirchaus einen Einfluss auf
die Klickrate eines Treffers hat. Je weiter obengieffer steht, desto haufiger wirdiarder
Regelauch aktiviert. Trotzdem besteht bei naherer Battang der gewonnenen Daten keine
starre, allgemeingultige Beziehung. Es gibt auceffér, die trotz ihrer Position am Bild-
schirmrand bzw. in der Mitte der Trefferliste h&uéktiviert werden. In Einzelfallen werden
auch Treffer an der Spitze einer Trefferliste fgébzlich ignoriert (vgl. Aufgabe Tooyog.
Die Trefferposition ist somit nicht das alleinigeit€rium fur die Trefferselektion, allerdings
hat sie im Vergleich zur Glaubwirdigkeit eines Tees einen starkeren Einfluss auf die
Linkauswahl. Offensichtlich ist die Treffer-Glaubdigkeit nicht das dominante Selektions-

kriterium in Suchmaschinen-Trefferlister. Hypothese 1b wird angenommen

7.2 Verhalten in Trefferlisten

Hypothese 2 Intersubjektiv unglaubwiurdigere Treffer am Listiaefang fuhren dazu,
dass Nutze(a) die Trefferliste langer evaluierefn) mehr Treffer selektieren ur{d)

die Suchanfrage haufiger modifizieren.

Der Hypothese liegt die Annahme zugrunde, das$®banden in einer Trefferliste, in wel-
cher die glaubwuirdigen Treffer am unteren Endeesteimehr Zeit bendtigen, um einen ge-
eigneten Treffer zu finden. Je nach Evaluationssgjia (vgl. Kap. 4.5.2) gibt es zwei Ur-
sachen dafiir: Entweder muss der Proband die geJagfterliste scannen bzw. lesen, bis ein
Treffer als ‘geeignet’ beurteilt wird, den sie o@erdann aktiviert. Finden sich am Anfang der
Liste nur unglaubwiurdige und damit schlecht gedgrigeffer, wird die Evaluation langer
dauern. In diesem Fall kommt eine ‘Stopp-Regell.(¥@p. 4.2.4) zum Einsatz. Oder aber
eine ‘Trial-and-Error’-Strategie kommt zum Einsaabei wahlt ein Proband spontan einen
der ersten Treffer aus der Trefferliste aus. Auf dielseite angekommen urteilt er oder sie,
dass die Glaubwirdigkeit der Seite gering ist. Dfima wird die ‘Back’-Taste genutzt, die
zur Trefferliste zurtckfuhrt, und ein anderer Teefivird angewahlt. Bei dieser Evaluations-
strategie wirde neben der Evaluationszeit auctAdEhl der Selektionsaktionen ansteigen.

Auch Modifikationen der Suchanfrage sind bei unblairdigen Treffern am Listenanfang
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verstarkt denkbar, da die Probanden ggf. die Suplfffeefir das unvorteilhafte Suchergebnis
verantwortlich machen und den eingegebenen Sucéitgsprechend korrigieren.

Ist die Trefferliste hingegen so geordnet, dassgiieibwirdigen Treffer oben stehen,
dann ist zu erwarten, dass die Bearbeitungsdaueekéausfallt und weniger navigiert werden
muss. Zudem wird die Suchanfrage wahrscheinlicteiset verandert. Es wird erwartet, dass
Personenvariablen wie etwa das Alter und die Sushhiaenkenntnis den Umgang mit der
Trefferliste verandern: Altere bzw. weniger verseProbanden evaluieren vermutliémger
als jungere bzw. kompetentere Versuchspersonen.

Zunachst zur Teilhypothese (a), bei der die Evalnatlauer der Trefferliste in Abhan-

gigkeit von der Position glaubwurdiger Treffer ustecht wird (vgl. Abbildung 40).

Abbildung 40: Evaluationsdauer der Trefferlistem 8ekunden)

20 - 19.8 O glaubwiirdige Treffer unten
(n=145)
16,5 @ glaubwiirdige Treffer oben
16— (n=152)
14,4 13,8
S 12—
©
S 9.2 87
4
S s -
4 - | -
0~
Aufgabe 1 Aufgabe 2 Aufgabe 3

Aufgabe 1 (,Erfinder der Zahnburste"): t=1,90; n.s.

Aufgabe 2 (Polizeicode 10-47: t=0,72; n.s.

Aufgabe 3 (Examensnote Gandhi‘'t=0,19; n.s.

Tendenziell evaluieren die Probanden die Treffierlistwas langer, wenn sialmnglaub-
wurdige Treffer am Listenanfang befinden. Bei desten Aufgabe nimmt die Evaluation
durchschnittlich 16,5 Sekunden (‘glaubwuirdige Teefbben’) bzw. 19,8 Sekunden (‘glaub-
wuirdige Treffer unten’) in Anspruch. Der Untersahieon etwa drei Sekunden ist jedoch
nicht signifikant. Allerdings ist er auffallig, dzei der zweiten und dritten Aufgabe die Grup-
penunterschiede fast géanzlich verschwinden: Tiedten, die mit unglaubwirdigen Treffern
beginnen, werden nur wenig l&anger in Augenschenogenen als Listen mit glaubwurdigen
Treffern am Anfang (Aufgabe zwei: 14,4 bzw. 13,&8wen; Aufgabe drei: 9,2 bzw. 8,7
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Sekunden). Der Unterschied zwischen den Versuchpgruverringert sich bei Aufgabe zwei
und drei auf weniger als eine Sekunde (0,6 bzwSeJsunden). Unabhangig von der Position
glaubwardiger Treffer evaluieren beide GruppenSliehergebnislisten also etwa gleich lang.

Die Probanden entscheiden sich binnen kurzer deiéihen Treffer, weshalb auch ohne
Videoaufzeichnung des Evaluationsvorgangs tendiraier von einer Stopp-Regel (vgl.
Kap. 4.2.4) ausgegangen werden kann, da in diesiekkdum die Evaluation der gesamten
Liste moglich ist. Die Anwendung einer attributskea®n Heuristik (z. B. eindexikografi-
schen Regglkann man demzufolge mit einiger Sicherheit aussgBlein. Die Evaluation der
Trefferlisten ist insgesamt als ‘oberflachlich’ bezeichnen. In der vergleichsweise kurzen
Zeitspanne ist kaum mehr als eine flichtige Evadnatier Treffer-Glaubwirdigkeit moglich
(vgl. Kap. 3.3.3).

Wahrscheinlich weichen die Mittelwerte der erstarfgabe deshalb starker voneinander
ab als bei den anderen Aufgaben, weil die Probadéenunglaubwirdigen Treffelooyoo
auf dem ersten Rangplatz mehrheitlich gemiedenrmgbgl. Hypothese 1b) und die Auf-
merksamkeit sich auf weiter unten gelegene Treféelagert hat. Infolgedessen missen wei-
tere Treffer evaluiert werden — das kostet ZeitmBegenuber aktivieren die Probanden bei
der zweiten und dritten Aufgabe zunehmend aucludgtaubwirdigsten Treffer (vgl. Hypo-
these 1b). Zugleich sinkt auch die EvaluationsdaerTrefferlisten von Aufgabe zu Aufga-
be, die Probanden evaluieren die Trefferlisten imsectneller — unabhéngig von der Position
der glaubwirdigen Treffer. Wahrend der ersten Aldégbetragt der Mittelwert in der gesam-
ten Stichprobe 18,1 Sekunden, bei Aufgabe zwei édya Sekunden, bei der dritten Aufgabe
nurmehr rund 9,0 Sekunden (F=40,52; p<0,001). Dawveiuieren Probanden — zumindest
wahrend der ersten beiden Aufgaben — die Trefterigtwas langer als in der Studie von Pan
u.a. (2007: 812ff.; vgl. Kap. 4.2.3), bei der sdie Probanden durchschnittlich zwischen 6,5
und 10,9 Sekunden auf den Ergebnislisten aufgehbliben. Dies erklart sich jedoch durch
das spezielle Untersuchungsdesign, worauf nachfdlgengegangen wird.

Die immer kirzere Trefferlistenevaluation geht @nhit einer sinkenden Bearbeitungs-
dauet®®. Firr die erste Aufgabe benétigen die Probandechdehnittlich mehr als eine Minu-
te (71 Sekunden), bei der zweiten Aufgabe sinkt &t auf knapp eine Minute (53
Sekunden). Bei Aufgabe drei reduziert sich die Benngszeit schliel3lich auf durchschnitt-
lich 37 Sekunden. Die Zeitspannen fur die Bearlgiter einzelnen Aufgaben unterscheiden
sich in der gesamten Stichprobe signifikant vonaiiea (F=19,83; p<0,001). Zwischen den

139 Die Bearbeitungsdauer ist die Zeitspanne vom uufer Trefferliste bis zur Losung einer Aufgabe.
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Versuchsgruppen mit glaubwirdigen Treffern am ladatdang bzw. -ende bestehen hingegen
nur geringfligige Unterschiede, die nicht signifikamd (vgl. Tabelle 22). Entgegen der Er-
wartung bendétigen die Probanden mit glaubwirdigesffédrn am Listenanfang bei Aufgabe
zwei tendenziell acht Sekund&mger fur die Losung; dem soll in Hypothese 3a aus dafr P
spektive der Zielseitenevaluation nachgegangenewerd

Tabelle 22: Aufgaben-Bearbeitungszeit nach Sontigrder Trefferliste

glaubwiirdige glaubwiirdige
Aufgabe Trefferoben Trefferunten t
(n=152) (n=145)
Nr. 1: Erfinder der Zahnbiirste* 1:12 1:10 27
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47* 0:57 0:49 ,83
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi“ 0:36 0:37 54

Mittelwerte in Minuten und Sekunden

Dass die Aufgaben immer schneller bearbeitet weriggt vermutlich am Untersuchungsde-
sign. Die Probanden wurden im Vorfeld bewusst nidrauf hingewiesen, dass Aufgaben zu
bearbeiten sind. Fir viele der Probanden ist dsisument ungewohnt bzw. die Situation, in
eine ‘aktive Rolle’ schliipfen zu miissen, tiberrandt& Dementsprechend war zu erwarten,
dass die Probanden fiir die erste Aufgabe mehrhégibtigen wirden. Bei der zweiten Auf-
gabe sind die Probanden bereits vorbereitet, kedreeRrozedur und missen die Recherche
nur in einem anderen Themengebiet wiederholen.pgthend schneller wird die Aufgabe
bewaltigt. Man kann allerdings vermuten, dass di@b&nden auch deshalb immer schneller
werden, weil dieRecherchegriindlichkelizw. das Interesse nachlasst. Dieser Annahme wird
in den Hypothesen 4a und 4b nachgegangen.

Im Gegensatz zu den vorangegangen Hypothesen rsfieieder Trefferevaluation Per-
sonenvariablen eine Rolle. Hier sind Suchmaschined- Internet-Kenntnis sowie das Alter
der Probanden zu nennen. Zunéchst zum Kenntnissdandowohl die Kompetenz im Um-
gang mit dem Internet im Allgemeinen, als auch Buichmaschinen im Speziellen ein-
schliel3t. Tabelle 23 auf der Folgeseite zeigt, dassrnet-Anfanger die Trefferlisten in
Aufgabe eins zunéachst deutlich langsamer evalui€2@rD Sekunden) als Fortgeschrittene
bzw. Expertennutzer, die in etwa gleich schnelt €it6,5 bzw. 15,6 Sekunden). Die Anfan-
ger holen jedoch schnell auf; der signifikante Wsthied bei der ersten Aufgabe (p<0,001)
nimmt bereits wahrend der zweiten Aufgabe so sahrkdass man hier bereits von einer an-

180 Ein verwunderter bzw. erstaunter Gesichtsausdoeak Aufruf der ersten Aufgabe war typisch.
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nahrend gleich langen Trefferlistenevaluation dpeeckann. Wahrend der dritten Aufgabe

verringern sich die Unterschiede abermals.

Tabelle 23: Dauer der Trefferlistenevaluation naoternetkenntnissen (in Sekunden)

Anfénger/in Fortgeschrittene/r Experte/in
Aufgabe (n=49) (n=205) (n=43) F
Nr. 1: ,Erfinder der Zahnbirste* 27,0 16,5 15,6 11,04%**
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47¢ 17,6 13,5 12,8 2,05
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi* 10,8 8,9 7,0 2,82

*** p<0,001

Weitgehend &hnlich fallt das Bild aus, wenn manTafferevaluationsdauer in Abhangigkeit

von den Suchmaschinenkenntnissen der Probandextiietr (vgl. Tabelle 24).

Tabelle 24: Dauer der Trefferlistenevaluation n&ichmaschinenkenntnissen (in Sekunden)

Aufgabe Anf(iissg;)zr/in Fortgaigggttene/r Ex(gféglin =
Nr. 1: ,Erfinder der Zahnbirste* 25,5 16,7 14,1 9,67***
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47* 17,1 13,5 10,7 2,67
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi“ 12,2 8,6 6,0 8,26%**

*** p<0,001

Im Vergleich zu den Internetexperten setzen sielSdichmaschinenexperten allerdings etwas
deutlicher von der Fortgeschrittenengruppe ab. Dégg vor allem daran, dass Suchmaschi-
nenexperten wahrend der zweiten und dritten Aufgadmd schneller evaluieren als Internet-

experten. Fir die weitere Betrachtung sind die 8uadthinenkenntnisse von Interesse.

Welchen Effekt hat aber nun der Kenntnisstand @&ifedaluation, abhangig davon, ob
die glaubwiurdigen Treffer oben oder unten in dexfférliste platziert sind? Verglichen wer-
den die Suchmaschinenanfanger mit den Fortgesateitt bzw. den Experten. Abbildung 41
auf der Folgeseite zeigt die Gruppenunterschietteryg nach Sortierung der Trefferliste fur
die erste Aufgabe.

Probanden mit geringen Suchmaschinenkenntnissdnienem die Trefferliste unabhan-
gig von der Position der Treffer gleich lang (25&kunden). Fortgeschrittene wie auch Ex-
perten halten sich demgegentber kirzer in der lasfe Bei glaubwirdigen Treffern am
Listenanfang verweilen Fortgeschrittene rund 14u8dkn, Experten nur knapp zwolf Se-
kunden. Ist die Liste umgekehrt sortiert, daueet Evaluation bei den fortgeschrittenen Nut-

zern knapp 19 Sekunden, bei den Experten etwas aleht7 Sekunden. Fir die beiden
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Nutzergruppen mit Suchmaschinenerfahrung mach&dréerung der Liste demnach tenden-
ziell einen Unterschied, der allerdings nicht diiggant ist.

Es besteht kein Interaktionseffekt zwischen derntPosglaubwirdiger Treffer und der
Suchmaschinenkenntnis auf die Dauer der Trefferestaluation (F=0,63; n.s.). Auch erklart
das Modell die gesamte Varianz der Evaluationsdaueru einem kleinen Teil%0,08).
Entsprechend ist die Schlussfolgerung sehr voligict interpretieren: Die Anfanger schei-
nen im Gegensatz zu den versierteren Nutzern lersahiedlich glaubwirdigen Treffern am
Listenanfang tendenziell etwas undifferenziertenzugehen als die tbrigen Nutzer. Sie neh-
men sich bei glaubwirdigen Treffern am Listenanfdigggleiche Zeit wie bei unglaubwirdi-
gen Treffern am Listenanfang, um die Liste zu eieaén.

Ob es sich dabei um Unbeholfenheit oder aber besen@rindlichkeit bzw. Skepsis
handelt, kann nicht beurteilt werden. Auch unbekanandere Griinde sind denkb3rn-
geachtet dessen selektieren auch Anfanger ansehtieBreffer mit einer &hnlichen Glaub-

wurdigkeit bzw. auf einer ahnlichen Position wielawdie restlichen Nutzer (vgl. Hypothesen

1a sowie 1b}%?

Abbildung 41: Interaktionseffekt zwischen Suchmasckenntnis und Treffer-Sortierung
Dauer der Trefferlistenevaluation wahrend der emséaifgabe (in Sekunden)

30
O Anfanger (n=57
25,5 25,5 g (_ )
25 | @ Fortgeschrittene (n=204)—
O Experten (n=36
18.9 p (n=36)
20
- 17,4
§ 14,4
3 154
) 11,7
n
10
5 -
0
glaubwiirdige Treffer unten glaubwiirdige Treffer oben
Treffer-Sortierung: F=2,40; n.s.

Suchmaschinenkenntnis: F=9,30; p<0,001

Treffer-Sortierung x
Suchmaschinenkenntnis: F=0,63; n.s.

r’=0,08

181 Hypothese 3 widmet sich dieser Fragestellungieu$erspektive der Zielseitenevaluation.
162 Dje Aufgaben zwei und drei folgen im Wesentliclterm Trend der ersten Aufgabe. Die Befunde weichen
lediglich marginal ab, weshalb an dieser Stellecané detaillierte Betrachtung verzichtet wird.
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Das Probandenalter korreliert wie erwartet mit @ezfferlistenevaluation: Je alter die
Versuchspersonen sind, desto langer evaluieredisikisten. Der Zusammenhang ist insge-
samt jedoch nur sehr schwach ausgepragt (Korrelat@ech Pearson, r=+0,24; p<0,01) und

tritt noch am deutlichsten bei der zweiten Aufgabé(vgl. Tabelle 25).

Tabelle 25: Zusammenhang zwischen Alter und Daeiell tefferlistenevaluation

Aufgabe r p
Alle Aufgaben +,24 ,01 **
Nr. 1: ,Erfinder der Zahnbirste* +,14 ,02 *
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47¢ +,22 ,01 **
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi* +,19 ,01 **

* p<0,05; ** p<0,01
Korrelationskoeffizienten nach Pearson

Jedoch besteht bei keiner Aufgabe ein Interaktibelsezwischen jingeren und &lteren Nut-
zerschichten und der Sortierung der Trefferlise,sich auf die Evaluationsdauer der Treffer-
listen auswirkt®,

Offenbar sind altere Personen generell langsamer Bealuieren der Trefferliste; dies
gilt unabhangig davon, ob glaubwirdige oder unghaubige Treffer in der Ergebnisliste
oben stehen. Auf der Ebene der Trefferlistenevalndindet sich bei alteren Nutzern kein
Anzeichen fur eine grél3ere Grundlichkeit bzw. Skegsgeniuber unglaubwirdigen Treffern.
Der Befund ist konsistent mit Hypothese 1, bei @ech altere Nutzer anschliel3end Treffer
mit einer &hnlichen Glaubwurdigkeit bzw. auf eidénlichen Position wie auch die restlichen
Nutzer aktivieren. Ob altere Nutzer skeptischeregéfper den Informationen auf den Zielsei-
ten sind, untersucht Hypothese 3d.

Andere Personenvariablen wie Geschlecht, Schuligdind berufliche Tatigkeit sowie
die Haufigkeit der Internet- bzw. Suchmaschinenmugzhaben demgegeniber keine Auswir-
kungen auf die Dauer der Trefferlistenevaluatiomread der Retrieval-Aufgaben.

Die Befunde zur Teilhypothese (a) kann man wietfalgsammenfassen: Bei unglaub-
wurdigeren Treffern auf den vorderen Rangplatzemgstie Evaluationsdauer der Trefferlis-
ten nur in sehr begrenztem Ausmal3, noch am desiichwvahrend der ersten Aufgabe. Die

Nutzer werden von Aufgabe zu Aufgabe immer schnelMersiertere und jingere Nutzer

183 Erste Aufgabe: F=2,46°%0,04; n.s.
Zweite Aufgabe: F=0,40%0,03; n.s.
Dritte Aufgabe: F=0,217#0,03; n.s.
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evaluieren die Trefferlisten deutlich kirzer alsedahrene und &ltere Nutzer. Die kirzere
bzw. langere Evaluation erfolgt jedoch auch beseiePersonenkreisen weitestgehend undif-
ferenziert, d.h. unabhangig von der Anordnung glauidiger und unglaubwirdiger Treffer

in der Trefferliste— Hypothese 2a wird zurtickgewiesen

Die zweite Teilhypothese (b) beschéftigt sich mat &nzahl der Trefferselektionen in Ab-
hangigkeit von der Position glaubwuirdiger Treffegl( Abbildung 42). Betrachtet werden nur
die Versuchspersonen, die tiberhaupt einen Trefisgewahlt habetf* In der gesamten

Stichprobe des Experiments selektiert jeder Prolgamchschnittlich 1,5 Treffer wahrend der
ersten Aufgabe. Bei den folgenden beiden Aufgalogkt der Durchschnitt auf 1,4 Trefferse-

lektionen je Proband.

Abbildung 42: Anzahl der Trefferselektionen (je Band)

2 _
1,5 1,5 1,5
14 14 14
1 I
O glaubwirdige Treffer unten
O glaubwirdige Treffer oben
. I —
Aufgabe 1 Aufgabe 2 Aufgabe 3

Mittelwerte basieren auf einer Gruppengrof3e vorlB3J Personen

Aufgabe 1 (,Erfinder der Zahnburste"): t=0,08; n.s.
Aufgabe 2 (Polizeicode 10-47: t=0,48; n.s.
Aufgabe 3 (Examensnote Gandhi‘'t=0,12; n.s.

Unabhangig von der Treffersortierung wéhlen diebBnalen nahezu gleich viele Treffer aus.

Lediglich bei der zweiten Aufgabe werden entspradhder Annahme marginal mehr Treffer

164 \wahrend der ersten Aufgabe haben 34 ProzentrobaRden keinen Treffer selektiert. Dieser Proznts
verringert sich geringfiigig bei Aufgabe zwei (32B¥nt). Bei Aufgabe drei ist er am kleinsten (28-Pr
zent). Da die Probanden einen Treffer selektieressten, um die Antwort zu finden, handelt es sich u
Teilnehmer, die das Bearbeiten der Retrieval-Auégaberweigerten, die Aufgabenstellung nicht verstan
den oder aber die Aufgabe mit der Schaltflaicheddikeine Losung” abbrachen. Entsprechend werden die
se Falle von der Betrachtung der Trefferselekticanesgeschlossen.
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aktiviert, wenn sich dienglaubwuirdigen anstelle der glaubwuirdigen Trefferlastenanfang
befinden (1,5 bzw. 1,4 Trefferselektionen). Die éisthiede sind jedoch bei keiner Aufgabe
signifikant.

Der Durchschnitt der Trefferabrufzahlen liefert sictbar ein eindeutiges Bild. Betrachtet
man die Aufgaben jedoch im Detail, ergeben sichetsthiede (vgl. Abbildung 43). Vor al-
lem wahrend der ersten Aufgabe rufen mehr Probaf@erProzent) einen zweiten Treffer
auf, wenn sich die unglaubwirdigen Treffer am Agfater Trefferliste befinden. Bei den
glaubwirdigen Treffern am Listenanfang ist diesgleachsweise selten zu beobachten: Nur
sechs Prozent rufen in dieser Situation einen enelreffer auf. Die Unterschiede zwischen
den Versuchsgruppen sind signifikant (p<0,05). Uhdalgig von der Trefferanordnung rufen

zehn Prozent der Probanden drei oder mehr Treaffeuan die erste Aufgabe zu [5sER.

Abbildung 43: Anzahl der Trefferselektionen (eistégabe)
| | | |

69%

ein Treffer selektiert
84%

21%

zwei Treffer selektiert
6%

drei und mehr Treffer, 10% @ glaubwiirdige Treffer unten (n=87)
selektiert 10%

O glaubwiirdige Treffer oben (n=109)
[ [ [ [

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%
Anteil Probanden der Versuchsgruppe (in Prozent)

chi?=9,05; p<0,05
Lesebeispiel: In der Versuchsgruppe mit glaubwirdigen Trefferrearin der Trefferliste haben 21 Prozent der Proksand

durchschnittlich zwei Treffer selektiért.

Unklar ist zunachst, warum sich trotz signifikantérterschiede in der Detailbetrachtung die
Mittelwerte in Abbildung 41 (vgl. S. 181) kaum urgeheiden. Daflr verantwortlich sind

einige ‘systematische Tester’ (finf Prozent dersdehspersonen in der Stichprobe), die bis

185 Der Anteil derjenigen Probanden, die mehr alewifireffer aufrufen, wird in Hypothese 3¢ und 3deun

sucht. Dabei interessiert vor allem, ob die Prokandie widersprichlichen Informationen auf den unte
schiedlichen Zielseiten bemerken und wie sie s@hitib darauf reagieren.
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zu zehn Treffer pro Aufgabe selektieren und dameit\ittelwerte verzerren. Da die systema-
tischen Tester ungleich auf die Versuchsgruppetenesind, treiben sie vor allem die Mit-
telwerte in der Gruppe mit glaubwirdigen Treffem &istenanfang in die H6H&® In der
Detailbetrachtung wurden alle Félle, bei denenRiebanderdrei oder mehrTreffer selek-
tiert haben, zu einer Kategorie zusammengefasshdde fallen die Verzerrungen durch die
systematischen Tester weniger ins Gewicht.

Die Tendenz, bei unglaubwirdigen Treffern am Liatdang mehr als einen Treffer zu
aktivieren, besteht auch bei den Aufgaben zwei dradl — allerdings weitaus schwacherer
ausgepragt und nicht auf signifikanten Niveau. gimie detaillierte Betrachtung wird verzich-
tet. Wie bereits in Hypothese la festgestellt, haPersonenvariablen keinen Einfluss auf die
Trefferselektion im Experiment. Dies gilt fur allaufgaben. Die Anzahl der Treffer-
selektionen wird weder durch die Internet- bzw. fBonaschinenkenntnisse, die Nutzungs-
haufigkeit und -dauer, den bevorzugten Ort der bz noch durch demografische Variab-
len wie das Alter, das Geschlecht, die Bildung atar Beruf beeinflusst.

Somit kann man zusammenfassen: Die Probandenisedgktlurchschnittlich 1,5 Treffer
pro Aufgabe. Sie scheinen sich vor allem im Rahihenersten Aufgabe etwas haufiger fur
einen zweiten Treffer zu interessieren, falls diauBwurdigkeit der Treffer am Listenanfang
gering ist. Bei den Ubrigen Aufgaben unterschegieth Anzahl der Trefferselektionen pro
Proband in Abhangigkeit von der Trefferanordnungumwesentlich. Davon unabhéangig gibt
es eine kleine Anzahl (finf Prozent) von ‘systes@ten Testern’, die mehr als funf Treffer

pro Aufgabe selektierer» Hypothese 2b ist in ihrer allgemeinen Form zurliokaigen

In der dritten Teilhypothese (c) werden die Sucteggnmodifikationen untersucht. Im Expe-
riment wurde mit vorgegebenen Suchtexten gearb&ietProbanden mussten sich bei jeder
Aufgabe fur einen der drei Vorgabetexte entscheid@mach bestand keine Mdoglichkeit
mehr den Suchbegriff zu wechseln, was die Probaaflen nicht wussten. Formulieren oder
modifizieren die Probanden ihre Suchanfrage, emthée Meldung: ,Der angeklickte Link
ist in dieser Studie leider nicht verfligbar. Bikehren Sie auf die vorherige Seite zurtick.”
(vgl. Kaptitel 6.2)

Insgesamt 46 Mal modifizieren die Probanden dieh&nfragen wahrend des Experi-
1:67;

ments. Davon sind funf Modifikationen nicht thenmawant®’; sie werden aus der Betrach-

166
167

Die Hypothesen 3c und 3d betrachten das Phénderesystematischen Tester’ ausfihrlich.
Ein Proband suchte viermal nach dem Text ,min¢hen anderer gab den Suchtext ,gmx“ ein.
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tung ausgeschlossen. Somit verbleiben 41 themeargke Suchanfragen in der Stichprobe.
Die meisten Modifikationen sind sehr einfach autgdb Spezialisierungen (n=31). Deutlich
seltener sind mit der Vorgabe meist sehr eng velteaGeneralisierungen (n=6) bzw. Neu-
formulierungen (n=4), die allesamt ohne Operat@eskommen. Dies entspricht den Befun-
den anderer Studien, in denen Operatoren ebentall; wenigen Anfragen vorkommen und
Spezialisierungen am Haufigsten vorgenommen wepdgnKap. 4.1.3 bzw. 4.1.4.).

Die Neuformulierungen sind in zwei Fallen besondetsressant, da sie darauf abzielen,
die zuvor aufgefundenen Antworten abzusichern. Binmurde nach dem Namen des angeb-
lichen Erfinders der elektrischen Zahnburdigon Higli gesucht — ein anderes Mal nach
dem Forschungsprojekaravis in dessen Rahmen die Zahnburste angeblich ergiviakir-
de. Die beiden Probanden hatten die gezielte Fehtmation bei einer echten Recherche sehr
wahrscheinlich entdeckt.

Suchanfragen werden fast ausschlie3lich wahrenddarbeitung der ersten Aufgabe
verandert: 40 von 41 relevanten Anfragenmodifikagio finden im Rahmen der ersten Auf-
gabe statt. Das in den nachfolgenden Aufgaben rurgire einzige Modifikation vorkommt,
liegt offensichtlich daran, dass die Probandenelerlass eine Modifikation nicht moglich ist
— infolgedessen starten sie keinen weiteren VersDas bedeutet im Umkehrschluss: Wer
wahrend der ersten Aufgabe keine Anfragen moditiziet dies sehr wahrscheinlich wéahrend
des gesamten Experiments nicht. Also gibt es eingi& von Personen, die dazu neigen,
Anfragen zu modifizieren. Diese Gruppe ist jedoehrlein. Sie besteht nur aus 30 Proban-
den, was etwa zehn Prozent der Gesamtstichprobprigtit. Von diesen andern 23 Proban-
den die Suchanfrage nur einmal. Finf Probandenuiseren jeweils zwei Anfragen neu, ein
Proband formuliert dreimal neu, ein anderer Probfimdmal. Die ‘Anfragenmodifzierer’
setzen sich wahllos aus der Stichprobe zusammeng&iodren keiner bestimmten Alters-
bzw. Berufsgruppe an, unterscheiden sich von detliateen Probanden nicht in ihrer Schul-
bildung, den Internet- oder Suchmaschinenkenntnissed verwenden zudem dieselben
Suchmaschinen mit derselben Haufigkeit.

Die Anordnung der Treffer hat einen Einfluss daraué haufig die Probanden die Such-
anfrage neu formulieren. Abbildung 44 auf der Feégie zeigt, wie oft Suchanfragen wah-
rend der ersten Aufgabe modifiziert bzw. unverandmibehalten wurden. Bei unglaub-
wirdigen Treffern am Listenanfang wird in 29 Falldie Anfrage modifiziert, bei umge-
kehrter Sortierung (glaubwirdige Treffer oben) leiggn nur elf Mal. Offenbar bewirkt die
Anordnung der Treffer verstarkt Umformulierungem 8echanfrage (p<0,01).
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Abbildung 44: Anfragenmodifikationen wahrend desten Aufgabe (Anzahl)
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chi’=8,97; p<0,01

Wie bereits erwéhnt haben nur zehn Prozent deraAdsn in der vorliegenden Studie ihre
Suchanfrage verandert. Verglichen mit anderen 8tydiei denen zwischen 22 und 60 Pro-
zent der Nutzer so verfahren, ist das recht ungeimth (vgl. Kap. 4.1.3). Wahrscheinlich
nehmen nur wenige Probanden die Mdglichkeit einedilikation wahr, weil bereits nach
der ersten Suchanfrage ein fur sie zufriedens@d#ierSuchergebnis vorliegt. Dies legen zu-
mindest die positiven Kommentare zur Sucherfahnaige.

Die niedrige Modifikationsrate ist ebenfalls eirdin dafiir, dass die Suchmaschine im
Experiment trotz der Einschrédnkung der Suchtexte @mem Groliteil der Probanden als
‘realitatsnah’ wahrgenommen wurde. Tatsachlich gelke Probanden im mundlichen
Debriefing bis auf wenige Ausnahmen an, dass sigsiledruck gehabt haben, mit einer ‘ech-
ten’ Suchmaschine zu arbeiten. Auch im Nachherfragen finden sich neben drei expliziten
AuRerungen zur Einschrankung der Suchbedfftfieberwiegend (in etwa 160 der insgesamt
198 abgegebenen Kommentare) positive bzw. neuffaésagen der Probanden, von denen
viele sinngemaf die Einfachheit und Schnelligkeit Suchmaschine loben bzw. erklaren, es
sei ihnen ,nichts (besonderes) aufgefallen®. Oftenbat die Einschrankung der Suchtexte

keine Reaktanz bei den Probanden ausgel6st — irarBaly Die Reaktionen sprechen fur die

188 Die Fragen waren vorgegeben.*

,Die Suchwdérter waren schon eingegeben und didé&schon beendet als man auf die Seite kam. Deshalb
hat man sich nur auf die Ergebnisse konzentriert.”
,Keine Anderung der Suche moglich - wenige Trefédten gefunden.”
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gewéhlte Vorgehensweise des Laborexperiments.tEerschungsékonomisch sinnvoll und
verspricht eine hohe externe Validitat.

Zur Teilhypothese (c) kann man resimieren, dash&@tiagen nur in geringem Ausmal3
modifiziert oder neu formuliert werden. Nur zehro®nt der Probanden machen von dieser
Moglichkeit Gebrauch. Die Anfragenmodifikationemdieinfacher Natur und treten im Um-
feld von unglaubwuirdigen Treffern am Listenanfargstarkt auf— Hypothese 2c wird an-

genommen

7.3 Umgang mit (un)glaubwiurdigen Zielseiten bzwel@n

Hypothese 3a Nutzerevaluieren intersubjektiv glaubwurdigere Zielseiténger als

intersubjektiv unglaubwirdige Zielseiten.

Nachdem die Probanden die Trefferliste evaluiebeha selektieren sie Treffer (Hypothesen
1 bzw. 2). Dem folgt die Zielseitenevaluation, dien betrachtet wird. Zielseiten sind die
Websites, auf die eine Suchmaschine verweist. IpeBment enthalten allein die Zielseiten
die gesuchten Antworten. Es wurde versucht, diés@&ieen maoglichst einheitlich zu gestalten
(vgl. Anforderungen an Zielseiten in AbschnHrstellung manipulierter Treffer und Zielsei-
terl, Kap. 6.2). Sie sollten inshesondere die gesuéintevort immer an derselben Stelle ent-
halten, etwa gleich Ubersichtlich aufgebaut sein Bte Zielseiten wurden in einer Vorstudie
(n=100; vgl. Kap 10.3) bewertet und entsprechemerikignung fur das eigentliche Experi-
ment ausgewahlt.

In der gesamten Stichprobe (n=297 Probanden) we&@grZielseiten evaluiert (vgl. Ta-
belle 26 auf der Folgeseite). Wahrend der erstehzweiten Aufgabe sehen sich die Proban-
den annéhrend gleich viele Zielseiten an (307 I#28%. Seiten). Bei Aufgabe drei z&hlt das
Instrument 323 Zielseitenevaluationen. Im Durchgtiwerden die Zielseiten fir 18,7 Se-
kunden evaluiert®® Die Lange der Zielseitenevaluationen nimmt vongilfe zu Aufgabe ab

(F=38,90; p<0,001). Die Probanden evaluieren aisbtmur die Trefferlisten immer schnel-

189 Das Instrument zeichnet auf, wie lange ein Prdlatia Zielseite im Browser gedffnet hat. Da wahreed

Experiments kein Eyetracking stattfand, ist es metigldass die Probanden die Zielseite zwar aufgeruf
haben, diese aber gar nicht betrachten. Um sichehan, dass die Probanden nicht abgelenkt wersken, i
es ihnen nicht moglich, wahrend der Recherche Beawserfenster zu 6ffnen oder andere Applikationen
zu nutzen. Gleichzeitig sind die Versuchsleiteredradten, darauf zu achten, dass sich die Probandkn
rend des Experiments nach Mdglichkeit nicht mitered Personen im Café unterhalten oder telefonieren
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ler (vgl. Hypothese 2), sondern auch die ZielseiWw@hrend der ersten Aufgabe — hier geht
es um den Erfinder der elektrischen Zahnbtrstemmtidie Evaluation durchschnittlich 24,6
Sekunden in Anspruch. Bei Aufgabe zwei zum Polzéécverkirzt sich die Zielseitenevalua-
tion um mehr als sieben Sekunden auf 16,8 Sekunaersich schliel3lich bei Aufgabe drei,
welche die Examensnote Gandhis zum Gegenstandrhayt um weitere knapp zwei Sekun-
den auf 14,9 Sekunden zu verringern.

Die Probanden verwenden also die in der Trefferievaluation gewonnene Zeit nicht,
um sich die Zielseiten grundlicher anzusehen. 8lieh sich auch dort zunehmend kirzer auf
und schliel3en in der Folge die Retrieval-Aufgalemer schneller ab (vgl. Hypothese 2a).

Tabelle 26: Anzahl und Lange der Zielseitenevaturegn

Aufgabe Anzahl Lange (Sekunden)
Alle Aufgaben 925 18,7
Nr. 1: ,Erfinder der Zahnbirste* 307 24,6
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47* 295 16,8
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi* 323 14,9

Wie lang aber werden unterschiedlich glaubwirdigelséiten evaluiert? Dazu wurde zu-

nachst die Zielseitenevaluationsdauer in der gemarStichprobe, also Uber alle Aufgaben
hinweg, betrachtet (vgl. Tabelle 27). Es ergibhsm sehr schwacher, positiver Zusammen-
hang (Korrelation nach Pearson, r=+0,11; p<0,0&),fdr die Hypothese spricht: ggaub-

wurdigereine Zielseite, desténgerwird sie von den Probanden evaluiert.

Tabelle 27: Zusammenhang zwischen Zielseiten-Glaubgkeit und Lange der Evaluation

Aufgabe r p
Alle Aufgaben +,11 ,00 **
Nr. 1: ,Erfinder der Zahnburste* —,03 ,60
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47* +,27 ,00 **
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi® —,06 27

** n<0,01
Korrelationskoeffizienten nach Pearson

Wird jede Aufgabe fur sich gesehen, fallen die Befijedoch durchaus differenzierter aus.
Es wird klar, dass der Zusammenhang nur von delsefien aus Aufgabe zwei herrihrt
(r=+0,27; p<0,01). Bei Aufgabe eins und drei kaetldemgegenuber die Glaubwirdigkeit
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der Zielseiten anders als erwam@étht mit der Evaluationsdauer (Aufgabe eins: r=-0,08;;n
Aufgabe drei: r=-0,06; n.s.).

Die Detailbetrachtung der Zielseiten erhellt dies@mmmenhange weiter. Abbildung 45
zeigt die durchschnittliche Lange der Zielseitethgation fir die zweite Retrieval-Aufgabe in
Sekunden. Die Zielseiten sind in der Darstellundsta@igend nach ihrer intersubjektiven
Glaubwiirdigkeit angeordnet. Rechts in der Abbildsteht die glaubwiirdigste Zielseieit
Onling ganz links die unglaubwurdigste Zielse@af Gramkow eineprivate Website. Von
links nach rechts nimmt die Zielseiten-Glaubwure@igkzu. Ausreil3er und Extremwerte wur-
den in die Darstellung nicht miteinbezogen. Diesgnd im Rahmen des Validierungsverhal-

tens der Nutzer nachgegangen (vgl. Hypothese 3c).

Abbildung 45: Mittlere Evaluationsdauer nach Zigise-Glaubwurdigkeit (in Sekunden)

8

IPA Reize-
tagebuch

Bundeskriminalamt

o
th
|

Zeit Online
Need for
Speed-
Forum

Google
Buchsuche

—
n
|

Fortmecity

Olaf Gramkow NYPD Infoportal

" -
Netzimagazin Univergitit Kéln

| | | | |
1 2 3 4 5

Zielzeiten-Glaubwiirdigkeit

Mittelwerte der intersubjektiven Zielseiten-Glaulrdigkeit basieren auf zwei Items mit jeweils funfggen Skalen von
1='gar nicht vertrauenswurdig’ 5=‘sehr vertrauenstigj’; 1="gar nicht kompetent’ 5='sehr kompetent’

Mittlere Evaluationsdauer (in Selunden)
[ ]
?

—_
=
|

Wahrend der zweiten Aufgabe werden die Zielseitem Zeit Online die Website deBun-
deskriminalamtesind dasIPA-Reisetagebuckein privater Reisebericht eines Kassler Poli-
zeibeamten) auffallend lange evaluiert. Zugleictudéin sich hier die grof3ten Standardabwei-
chungen. Verschiedene Probanden haben sich offenifadiesen drei Zielseiten fur sehr
unterschiedlich lange Zeitrdume aufgehalten. B#i Onlinehandelt es sich zugleich um die
glaubwurdigste Zielseite dieser Aufgabe, die authh@ufigsten selektiert wird (vgl. Hypo-
these la). Allerdings gibt es keinen &auf3erlich mmkaren Grund, der nahe legt, warum aus-
gerechnet diese Zielseite besonders lang hattelietalverden mussen. Die Textmenge ist

durchschnittlich, die Gestaltung tbersichtlich, Atwort wie auch bei den anderen Zielsei-
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ten an etwa derselben Stelle des Bildschirms okbngcmllen ersichtlich. Deshalb verbleibt
die Zielseite in der Auswaf[?

Die Zielseiten de8undeskriminalamtesnd dedPA-Reisetagebuchseinhalten tatsach-
lich etwas mehr Text, die lAngere Evaluation ishgsehr wahrscheinlich durch die langere
Rezeption verursacht. Schlie3t man diese Zielsatender Betrachtung aus, wird der Zu-
sammenhang zwischen der Glaubwirdigkeit und detugtiansdauer der Zielseiten starker
(r=+0,32; p<0,01).

Anders als bei der Trefferlistenevaluation (Hypsth&a) haben Personenvariablen kei-
nen Einfluss auf die Lange der Zielseitenevaluatidgies gilt sowohl fir demografische Vari-
ablen wie Alter, Geschlecht, Schulbildung und bleché Téatigkeit, als auch fur die Internet-
und Suchmaschinenkenntnisse und die Nutzungshaitfigbn Suchmaschinen.

Das Fazit lautet: Offenbar nehmen sich die Probamadéufgabe zwei etwas mehr Zeit
bei der Evaluation glaubwirdiger Zielseiten. Unghatirdige Zielseiten werden demgegen-
Uber kirzer evaluiert. Bei den anderen Aufgabenebédingegen kein solcher Zusammen-
hang. Personenvariablen haben Uberdies keinerusndluf die Zielseitenevaluationsdauer.

— Hypothese 3a ist in ihrer allgemeinen Form zurliekaisen

Hypothese 3b Nutzer bevorzugen Antworten aus intersubjektiauhvirdigeren

Zielseiten.

Nachdem die Probanden eine oder mehrere Zielseitdngenschein genommen haben, kon-
nen sie direkt ‘I6sen’ oder zur Trefferliste zurkkekren, um weitere Treffer zu selektieren
und die entsprechenden Zielseiten zu evaluieren PDezess ist iterativ, er kann beliebig oft
wiederholt werden. Schlie3lich geben die meistasb&nden eine Antwort. Rund 95 Prozent
beantworten die im Experiment gestellten Aufgaliie: Abbruchrate ist also gering.

Da jede Zielseite einendereAntwort enthalt, kann nachvollzogen werden, welZred-
seite eine Versuchsperson zur Beantwortung deradgderangezogen hat. Insgesamt liegen
zur ersten Aufgabe 279 Antworten von 297 ProbandenDavon stammen 178 Antworten
aus regularen Treffern, was rund 64 Prozent allewarten entspricht. Weitere 21 Prozent

der Antworten stammen aus Keyword-Werbung obertalbTrefferliste. ‘Werbeantworten’

170 SchlieRt marZeit Onlinedennoch aus der Auswahl aus, schwacht sich zwaZusammenhang etwas ab,

dennoch bleibt er signifikant und richtungsstab#t0,16; p<0,05).
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werden in den Forschungsfragen eingehend betradbt&rozent der Probanden sind sich bei
der Antwort ,nicht sicher bzw. geben an, die Loguricht zu wissen. Diese Probandengrup-
pe wird in Hypothese 3d thematisiert.

An dieser Stelle interessieren lediglich die Anttearaus demnegularenTreffern. Abbil-
dung 46 zeigt, wie haufig welche der regularenséigén zur Beantwortung genutzt wurde —
aufgeschlisselt nach der intersubjektiven Glaubigkeit einer jeden Zielseite. In der Abbil-
dung nimmt die Zielseiten-Glaubwirdigkeit von linkach rechts zu. Ganz links steht die

unglaubwaurdigste Zielseitdooyoq ganz rechts die glaubwirdigste ZielséMikipedia

Abbildung 46: Antworten nach Zielseiten-Glaubwukdig (Aufgabe 1)
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1='gar nicht vertrauenswiirdig’ 5='sehr vertrauenstgj’; 1="gar nicht kompetent’ 5='sehr kompetent’

Lesebeispiel: ,87 von 178 Antworten aus regularerisgiten stammen aWikipedia mit einer intersubjektiven Glaubwur-
digkeit von 4,3."

Trifft die Hypothese zu, dann mussten die Informain aus den glaubwuirdigeren Zielseiten
haufiger zu Beantwortung genutzt werden. Dies ist ehertnilgh Fall. Zwar besteht eine
schwache bis mittelstarke Korrelation zwischen @&ubwirdigkeit einer Zielseite und der
Nennhaufigkeit ihrer Antwort; diese ist jedoch risgnifikant (r=+0,46; n.s.). Dennoch ist
der Zusammenhang positiv; tendenziell werden dtso die glaubwirdigeren Zielseiten be-

vorzugt. Allerdings dominiefVikipediamit grolRem Abstandor den anderen Quellen.
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Etwa die Halfte (49 Prozent) der Probanden, die eagulare Website zu Beantwortung
der Aufgabe heranziehen, verwendet die Informagios\Wikipedia Bei dieser Website han-
delt es sich gleichzeitig auch um die glaubwirdigsgielseite. Unter den meistverwendeten
reguléren Zielseiten findet sich auch die auf juSgefer ausgerichtete Webskéndernetz
16 Prozent der Probanden nutzen die Informationesed eher durchschnittlich glaubwurdi-
gen Quelle. Die Ubrigen Treffer spielen nur einggmale Rolle, sie werden jeweils von we-
niger als zehn Prozent der Probanden benutzt.

Auffallig ist, dass die Gberdurchschnittlich glaulndige Zielseite deniversitat Greifs-
wald nur von zwei Probanden und damit am seltenstemneretet wird. Dies lasst sich damit
erklaren, dass der entsprechende Treffer nur volmsserobanden aktiviert wurde — die Ant-
wort auf der Zielseite hatte somit lediglich sechtnie ‘Chance’, Uberhaupt fur die Losung
der Aufgabe herangezogen zu werden. Betrachtetdaan/erhaltnis von Trefferselektionen
zur Antworthaufigkeit, steht di€&niversitat Greifswaldauch dort auf dem hintersten Platz
(vgl. Tabelle 28). Allerdings ist die Aussagekrattfgrund der geringen Fallzahlen nur klein
und sehr vorsichtig zu interpretieren. Fir anderdsgiten liegt hingegen umfangreicheres

Datenmaterial vor, das solidere Aussagen ermdglicht

Tabelle 28: Verhaltnis zwischen Selektion und Artiib@rnahme (Aufgabe eins)

Anzahl der Proban-

Zielseite Klicks den, die Antwort zur " Antwort-
L6sung verwenden Ubernahmerate

Wikipedia 112 87 78%
Kindernetz 46 29 63%
Brockhaus 28 13 46%
Allmystery 27 11 41%
Arb. Zahngesundheit 22 9 41%
Port. d. Zahnmedizin 19 9 47%
dooyoo 14 5 36%
Patentzentrum 15 9 60%
Freenet 9 4 44%
Universitat Greifswald 6 2 33%

Korrelation nach Pearson (Klicks x Anzahl der Praten, welche die Antwort zur Losung verwenden):0;89; p<0,01

Zunéchst einmal ist festzustellen, dass die Aufhlizn einer Zielseite nahezu perfekt mit der
H&aufigkeit der jeweiligen Antwort zusammenhangent+(,99; p<0,01). Der ‘Klick’ in der
Trefferliste determiniert also das Antwortverhaltier Probanden fast vollstéandig. Die beiden

am haufigsten selektierten Zielseiten zeichnen giotlem aus durch Uberdurchschnittliche
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Antwortibernahmeraten, werden also bei Abrogleich haufigerals Quelle fur Antworten
genutzt als andere Zielseiten (F=16,02; p<0,05).

Mit der gebotenen Vorsicht kann man diesen Befuasturdjehend verallgemeinern, dass
das selbstverstarkende Prinzip der Hierarchisiemamglnformation im Internet nicht nur die
Selektion, sondern auch Prozesse der Informailmraahmebeeinflusst. Populare Websites
werden besser in Trefferlisten platziert (vgl. Kagl.1), in der Folge haufiger selektiert (vgl.
Hypothese 1b) und Uberdies noch in verstarktem Alkswon den Nutzern als Quelle fur Re-
cherchen favorisiert.

Die Antwortibernahmerate ist b@/ikipediaam hochsten (78 Prozent). Man sollte vor
diesem Hintergrund von einer Sonderrolle der Orlifrezyklopadie’ ausgehen, welche die
Effekte in der ersten Aufgabe besonders deutlidhgaitreten lasst. Nichtsdestotrotz ist der
Befund relevant, denn die Anwesenheit Wikipediastellt nicht selten den ‘Normalfall’ bei
Recherchen ddf! Offensichtlich dominiert die intersubjektiv glaubmdigste Zielseite die
Klickzahlen und wird gleichzeitig in Gberdurchsdithem Mal3 als Informationsquelle he-
rangezogen.

Ob die NutzeWikipediaallerdings wegen ihrer besonderen Glaubwurdigbeér aber
aus anderen Grunden — beispielsweise ‘aus Reflaxvenden, lasst sich nicht klaren. Denk-
bar ist durchaus, dass Nutzer bei einer informatiaentierten Suchanfradikipediaerwar-
ten, weil sie es durch die alltagliche Praxis ¥dmogleso gewohnt sind (zur Privilegierung
von Wikipedia durch Google: vgl. Kap. 2.5.3). Iresikm Fall ware es auch wahrscheinlich,
dass die Selektion habitualisiert erfolgt.

Die Informationen aus dermdindernetz das viele Probanden sehr wahrscheinlich nicht
kennen, werden ebenfalls Gberdurchschnittlich lgaifiernommen: Nachdem die Probanden
die Seite gesichtet haben, I6sen 63 Prozent vagnildie Aufgabe mit den darin gemachten
Angaben. In Hypothese 1la wurde bereits vermutets d@r Kindernetz-Treffer von seinem
besonders unglaubwirdigen Umfeld profitiert habénrite und deswegen haufiger aktiviert
wird. Dass er allerdings auch tber die MalRen zwanBeortung der Aufgabe genutzt wird,
Uberrascht. Da sich die Seite an junge Leser ticlge sie in vergleichsweise einfachem
Deutsch gehalten — in anderen Gesichtspunktenaahigidet sie sich hingegen kaum von den
Ubrigen Seiten. Um diesen Befund besser einordoéimnen, werden zunachst die Aufga-

ben zwei und drei betrachtet.

"1 Drei Probanden &uRern in der offen gehaltenegernaas ihnen wahrend der Studie aufgefallen splj-e

zit das Fehlen von Wikipedia wahrend der Aufgabesmizund drei: ,Wikipedia wurde nie angezeigt.”,
.Normalerweise kommt ‘Wikipedia’; das war hier anslé, ,keine Wikipediaeintrage"“
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Die zweite Retrieval-Aufgabe wird insgesamt von P8tbanden beantwortet. Rund acht
Prozent der Probanden sind sich bei der Antworthinsicher* bzw. geben an, die Losung
nicht zu wissen. Ein Viertel (25 Prozent) der Praten bezieht die Antwort auf die Aufgabe
aus einer Werbeanzeige. Diesem Befund wird in desdhungsfragen nachgegangen. Ver-
glichen mit der ersten Aufgabe steigt der Anteill Wéerbeantworten leicht — dies geschieht
jedoch nicht auf Kosten der reguléaren Zielseitess, @enen unverandert etwa zwei Drittel (67
Prozent) aller abgegeben Antworten stammen. Diestail soll nun betrachtet werden.

Abbildung 47 zeigt, wie haufig die einzelnen regelaZielseiten zur Beantwortung der
zweiten Aufgabe herangezogen werden. Die Zielsated aufsteigend nach ihrer intersub-
jektiven Glaubwirdigkeit von links nach rechts amrgimet. Wie auch in Aufgabe eins besteht
zumindest tendenziell eine schwache Korrelatiorselen der Glaubwurdigkeit einer Zielsei-
te und der Nennhaufigkeit ihrer Antwort, die ali@gk nicht signifikant ist (r=+0,30; n.s.).

So wird auch die glaubwurdigste Zielseite der zarehufgabeZeit Online seltener zur
Beantwortung herangezogen akipediain Aufgabe eins (31 bzw. 49 Prozent). Hinzu
kommt, dass die private Websitdaf Gramkows -die unglaubwirdigste Zielseite der Auf-

gabe — von fast einem Drittel (28 Prozent) der Bnolen verwendet wird.

Abbildung 47: Antworten nach Zielseiten-Glaubwukdig (Aufgabe 2)
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Zielseiten-Glaubwiirdigkeit

Mittelwerte der intersubjektiven Zielseiten-Glaulrdigkeit basieren auf zwei Items mit jeweils fuofggen Skalen von
1='gar nicht vertrauenswurdig’ 5=‘sehr vertrauenstigj’; 1="gar nicht kompetent’ 5='sehr kompetent’

Lesebeispiel: ,58 von 189 Antworten aus regularggisiten stammen augeit Online mit einer intersubjektiven Glaub-
wirdigkeit von 4,3."
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DasNYPD Infoportal eine Website die dem New York City Police Depamitngewidmet ist,
sowie eine anonyme Website des kostenlosen Hostwigiers Fortunecitywerden mit 16
bzw. zwdlf Prozent annahrend gleich haufig als @uetrwendet, obwohl sie unterschiedlich
intersubjektiv glaubwiirdig sind. Die Ubrigen Zietsa werden jeweils von weniger als zehn
Prozent der Probanden als Quelle fir Antworten tatnu

Wie auch bei Aufgabe eins korrelieren die Aufruleaheiner Zielseite nahezu perfekt
mit der Haufigkeit, mit der Probanden die Inforroagn darin als Antwort nutzen (vgl. Ta-
belle 29; r=+0,99; p<0,01). Dies klingt zunachstfan. Allerdings wird im Rahmen anderer
Hypothesel'? erwartet, dass Probanden die aufgefundenen Infamea tberpriifen bzw.
gegeneinander abwéagen. Der sehr starke Zusammetdgingingegen eher das Gegenteil
nahe. Auch in Aufgabe zwei gilt also, dass das, @iasProbanden am haufigsten abrufen,

auch am haufigsten zur Beantwortung der Frage geragen wird.

Tabelle 29: Verhaltnis zwischen Selektion und Artiib@rnahme (Aufgabe zwei)

Anzahl der Proban-

Zielseite Klicks den, die Antwort zur " Antwort-
Lésung verwenden Ubernahmerate

Zeit Online 78 58 74%
Olaf Gramkow 52 36 69%
NYPD Infoportal 35 27 77%
Fortunecity 32 25 78%
Google Buchsuche 25 7 28%
IPA-Reisetagebuch 23 9 39%
.Need for Speed” Forum 18 12 67%
Bundeskriminalamt 15 6 40%
Universitat Koln 9 8 89%
Netzmagazin 5 1 20%

Korrelation nach Pearson (Klicks x Anzahl der Praten, welche die Antwort zur Losung verwenden):0;8¥; p<0,01

Allerdings unterscheidet sich im Gegensatz zureargtufgabe die Antwortiibernahmerate
besonders haufig selektierter Zielseiteoht von den Ubrigen Zielseiten (F=0,75; n.s.). Auf-
fallig ist lediglich die mit 28 Prozent vergleichsise geringe Ubernahmerate der Zielseite
Google Buchsuchalie Ausziige aus einer empirischen Forschungsagbthalt. Moglicher-
weise schrecken die Probanden vor dem wissendchafil Sprachstil zuriick. Dagegen
spricht, dass der gleichfalls wissenschaftliche spihchlich durchaus vergleichbare Beitrag

172 ygl. Hypothesen 3c und 3d sowie Hypothese 4 isafimenhang mit dem Recherche-Involvement.
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der Universitat Koélnsehr gut von den Probanden angenommen wird (82eRtrcAntwort-
ubernahmerate). Was letztlich die Ursache fir dienschiedlichen Ubernahmeraten ist, kann
nur vermutet werden. Es ist aul3erst unwahrschaintiass die intersubjektive Glaubwurdig-
keit allein dafur verantwortlich ist; neben inhigllen Eigenschaften und dem sprachlichen
Stil des Textes kdnnen auch das Layout, die Lesltankd weitere formale Texteigenschaf-
ten oder auch die Auffalligkéit® der Antwort im Text mogliche Ursachen sein (vgusfiih-
rungen zur Konfundierung in Hypothese 1a).

Die dritte Aufgabe wird insgesamt von 283 Probandeantwortet. Davon wissen rund
funf Prozent die Antwort nicht oder sind sich uhgic Etwa jeder flinfte Proband (18 Pro-
zent) greift auf Werbeantworten zurtick. Wie beremwahnt wird auf diesen Anteil in den
Forschungsfragen naher eingegangen. Gut drei VigeteProbanden (76 Prozent bzw. 216

Probanden) verwenden regulare Zielseiten als Irditionsquelle zur Losung der Aufgabe.

Abbildung 48: Antworten nach Zielseiten-Glaubwukdig (Aufgabe 3)
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Zielzeiten-Glaubwiirdigkeit

Mittelwerte der intersubjektiven Zielseiten-Glaulrdigkeit basieren auf zwei Items mit jeweils fuofggen Skalen von
1='gar nicht vertrauenswurdig’ 5=‘sehr vertrauenstigj’; 1="gar nicht kompetent’ 5='sehr kompetent’

Lesebeispiel: ,87 von 216 Antworten aus regularaisgiten stammen aus der Zielséit'eus Onling mit einer intersubjek-
tiven Glaubwirdigkeit von 4,1.“

173 Obwohl versucht wurde, die Antwort an derselbeell&in den Zielseiten zu platzieren, ‘springté dint-
wort den Probanden aufgrund des unterschiedlicteouts auf den einzelnen Zielseiten mdglicherweise
einmal mehr, einmal weniger ins Auge. Aufgrund datsache, dass die Zielseiten relativ kurz evaluier
werden (vgl. Hypothese 3a), ist es wahrscheintielss ein Teil der Probanden zunéchst die Seitdligloer
und die Evaluation abbricht, wenn das Gesuchte [$giamnen nicht gefunden wird.
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Abbildung 48 auf der vorherigen Seite schliisséit @ie viele Probanden eine bestimm-
te regulare Zielseite als Quelle fir ihre Antwoenngtzt haben. Wie bei den vorhergehenden
Aufgaben sind die Zielseiten in der Abbildung aeifgénd nach ihrer intersubjektiven Glaub-
wurdigkeit von links nach rechts angeordnet. Diastea Antworten stammen aus der Ziel-
seiteFocus Online(40 Prozent). Auf Platz zwei liegt mit 24 Prozeletr unglaubwurdigste
Treffer Helles Kopfcher{eine Suchmaschine fir Kinder und Jugendlicheggfnneun Pro-
zent der Probanden beziehen sich in ihrer Antwoftdee ZielseiteDadalos die Teil eines
Onlineangebots zur politischen Bildung ist. Weitknapp sieben Prozent nennen die Infor-
mation aus der Zielseit/ho is Whpbei der es sich um eine Website mit Biografierbeu
kannten Personlichkeiten handelt. Die Ubrigen @gul Zielseiten vereinen jeweils weniger
als sieben Prozent der Antwortnennungen auf sich.

Erneut besteht tendenziell ein schwacher, posifuessammenhang zwischen der Glaub-
wurdigkeit einer Zielseite und der Haufigkeit, ndér die Probanden sie als Informations-
quelle zur Lésung nutzen. Jedoch ist die Korretatiocht signifikant und zudem auch
schwacher als in den vorherigen Aufgaben (r=+0n28).

Es ist auffallig, dass sowohl die Zielseit@it dem hdchsten als auch mit dem geringsten
intersubjektiven Glaubwiurdigkeitswert von den memsProbanden als Quelle genutzt wer-
den. Wie auch bei den anderen Aufgaben dominieiefntbrmationen aus einigen wenigen
Zielseiten die Antworten. Wiederum ergibt sich &st perfekter Zusammenhang zwischen
der Klickrate auf eine Zielseite und der Haufigkastr darin enthaltenen Antwort (vgl. Tabel-

le 30; r=+0,99; p<0,01).

Tabelle 30: Verhaltnis zwischen Selektion und Artiib@rnahme (Aufgabe drei)

Anzahl der Proban-

Zielseite Klicks den, die Antwort zur _ Antwort:
Losung verwenden Ubernahmerate

Focus Online 106 87 82%
Helles Koépfchen 67 52 78%
Dadalos 33 19 58%
Who is Who 26 16 62%
Anonyme Website 22 14 64%
Schulprojekt 21 13 62%
Universitat Passau 17 6 35%
BollywoodsBest 13 5 38%
Literature.de 9 3 33%
GandhiServe Stiftung 7 1 14%

Korrelation nach Pearson (Klicks x Anzahl der Praten, welche die Antwort zur Losung verwenden):0;89; p<0,01
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Die beiden am héaufigsten abgerufenen Zielseiteremaudem Uberdurchschnittliche Ant-
wortibernahmeraten (82 bzw. 78 Prozent). Wie awldér ersten Aufgabe sind die Unter-
schiede signifikant (F=6,34; p<0,05). Die Antwortams haufig abgerufenen Zielseiten
werden demnach besonders favorisiert. Dass dienbékaVebsitd=ocus Onlinegrol3e Ab-
rufzahlen generiert, verwundert nicht weiter; dgs$och das vergleichsweise unbekannte
PortalHelles Képfcherso gut abschneidet, ist zunéchst unerkléarlicht Man sich allerdings
vor Augen, dass bei den Versuchsgruppenumgtaubwirdigen Treffern ‘obertelles Kopf-
chenan erster Stelle steht, wird klar, dass die Santig der Trefferliste nicht nur in gro3em
Ausmal’ die Trefferselektionen sondern auch die Artem determiniert (vgl. Tabelle 31).

Tabelle 31: Glaubwirdigkeit verwendeter Antwortacn Sortierung der Trefferliste

Aufgabe Trefforaben Troftorunion :
Nr. 1: Erfinder der Zahnburste* 3,9 (n=125) 3,3(n=111) 8,03 ***
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47¢ 3,8(n=137) 3,0(n=121) 10,65 ***
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi“ 3,8(n=141) 2,8(n=127) 17,25 ***

*** p<0,001

Mittelwerte der intersubjektiven Glaubwirdigkeiteddierter Treffer. Intersubjektive Glaubwiirdigksiterte basieren auf
zwei Items mit jeweils fuinfstufigen Skalen von latgnicht vertrauenswiirdig’ 5='sehr vertrauenswiitdig‘gar nicht
kompetent’ 5='sehr kompetent’

Spannweite der intersubjektiven Zielseiten-Glaultigkeit bei Aufgabe 1: 2,4; bei Aufgabe 2: 1,9; Befgabe 3: 1,6

Bei allen Aufgaben stammen die Antworten aus glaubigeren Zielseiten, wenn sich
glaubwardigere Treffer am Anfang der Trefferlisiefibden. Umgekehrt sind die Antworten
unglaubwurdigeren Zielseiten entnommen, wenn utglé@udigere Treffer von der Suchma-
schine in der Trefferliste oben platziert werdene Mittelwertsunterschiede nehmen von
Aufgabe zu Aufgabe zt(* D.h. der Effekt intensiviert sich, obwohl gleicitig die Spann-

weite der Zielseiten-Glaubwiirdigkeit von Aufgabe Aufgabe sinkt’® Dies kann man so

interpretieren, dass die Probanden von Aufgabe uigabe nachlassiger mit der Glaubwiir-

digkeit der Quellen ihrer Antworten umgehen.

Das Geschlecht der Probanden und die beruflichgkigt haben jeweils fur sich gesehen
einen Einfluss auf die Glaubwirdigkeit der genanra@twort. Bei der dritten Aufgabe be-
ziehen sich die Frauen in der Stichprobe auf glawtigere Quellen als mannliche Ver-

suchspersonen (t=2,07; p<0,05;a+146; nuanne=122). Allerdings sind bei den ersten

17 bei Aufgabe 1: 0,6 Skalenpunkte; bei Aufgabe,8:Skalenpunkte; bei Aufgabe 3: 1,0 Skalenpunkte
175 bei Aufgabe 1: 2,4 Skalenpunkte; bei Aufgabe,2:Skalenpunkte; bei Aufgabe 3: 1,6 Skalenpunkte
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beiden Aufgaben keine nennenswerten geschlechtspkeen Unterschiede festzustellen.
Moglicherweise kommt der Befund zufallig zustanBée berufliche Tatigkeit (‘in Ausbil-
dung’, ‘berufstatig’, ‘nicht berufstatig’) hat ebiafis einen Einfluss, jedoch wiederum nur bei
einer der drei Aufgaben. Da zudem die Gruppe ddrtriierufstatigen Versuchspersonen sehr
klein ist (n=5), kann man das Ergebnis nicht gdiséeaen, obwohl es signifikant auf hohem
Niveau ist (F=8,66; p<0,01). Betrachtet man nuridiédusbildung befindlichen und die be-
rufstatigen Probanden, verschwinden die Untersehi@étidere Personenvariablen wie Alter
oder Schulbildung, Internet- bzw. Suchmaschinenttesse sowie Nutzungsdauer bzw. -h&u-
figkeit haben keinen Effekt auf die Glaubwirdigkagtr gewahlten Informationsquelle.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass zwar tegliglaubwirdigere Zielseiten selektiert
werden — von einer systematischen Bevorzugung Remjedoch nicht sprechen. Schon eher
richtet sich die Glaubwurdigkeit der Antworten, aleé Probanden geben, nach der Anord-
nung glaubwirdiger Suchergebnisse in der Trefterli&s wird explizit nicht ausgeschlossen,
dass andere Faktoren wie die Gestaltung, die Siruttér sprachliche Stil oder die Auffallig-
keit der Antwort in der Zielseite eine Rolle beir déutzung von Zielseiten bzw. der Uber-
nahme von Informationen spielen. Lediglich bei eiAafgabe treten geschlechtsspezifische
Unterschiede zu Tage, denen jedoch keine allzuegBaf®leutung beigemessen wird.

Die wohl wichtigste Erkenntnis dieser Hypothesetdtgisdarin, dass bei zwei von drei
Aufgaben die besonders haufig aufgerufenen Zielsen ungleich grol3erem Ausmald von
den Nutzern als Quelle fir Recherchen herangezegetien als seltener aufgerufene Zielsei-
ten: Offenbar gibt es auch einen ‘Popularitdtsbobasder Informationsiibernahme. Dieser
scheint auf einem guten Ranking durch die Suchnr@sau basieren, potenziert sich jedoch
durch eine Uber die Mal3en hohe Antwortiibernahmeradeist unabhéangig von der intersub-

jektiven Glaubwirdigkeit der Zielseitee Hypothese 3b wird zurtickgewiesen

Hypothese 3c Je unglaubwirdiger eine Zielseite, desto eherpiliten Nutzer die
darin enthaltene Antwort an einer anderen Stelle.

In der gesamten Stichprobe zeigen die Probanderhsin phlegmatisches Selektionsverhal-
ten (vgl. Hypothese 2b), das mit dem erstmaligeffidden der gesuchten Information endet:
Im Durchschnitt selektieren 83 Prozent der Probande einen Treffer pro Aufgabe. Zwar

liegt dieser Wert etwas hoher als in der Studie @omham und Metaxas (vgl. 2003: 73; Kap.
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4.3), bei der durchschnittlich nur etwa jeder zelPtoband seine Antwort durch eine zweiten
Quelle absicherte. Dennoch sichten auch in defegehden Studie die weitaus meisten Nut-
zer nur eine Zielseite und kénnen infolgedessenngdrt bemerken, dass sich die Angaben
auf den einzelnen Seiten widersprechen.

Dennoch ruft zumindest ein Teil der Versuchspersanehr als einen Treffer auf; jedoch
werden es von Aufgabe zu Aufgabe immer weniger &lutdie so vorgehen (erste Aufgabe:
23 Prozent; zweite Aufgabe: 17 Prozent; dritte Ay zwolf Prozent). Der Trend ist signi-
fikant (F=4,57; p<0,05). Wahrend der ersten Aufgabkektieren insgesamt 45 Probanden
mehr als einen Treffer (vgl. Abbildung 49).

Abbildung 49: Probanden, die mehr als einen Tregtdektiert haben (nach Aufgabe)
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Trefferselektionen

Die meisten dieser Probanden (56 Prozent) rufen Zvedfer auf. Sechs Probanden (13 Pro-
zent) selektieren drei Treffer wahrend der Aufgabeitere 13 Prozent vier Treffer. Ein ein-
ziger Proband aktiviert funf Treffer. Jedoch findsith sieben weitere Probanden (16
Prozent), die mehr als funf Treffer aktivieren. Zwavon wahlen sechs Treffer, vier wéahlen
sieben Treffer und ein Proband aktiviert alle z&heffer, die die Suchmaschine ausgibt.
Obwohl sich die Teilnahmequote der Versuchspersdieerder zweiten Aufgabe leicht
verbessert hat, selektieren hier insgesamt nur@daRden mehr als einen Treffer. Knapp die

Halfte (16 Probanden bzw. 47 Prozent) rufen zweif€r auf. Vier Probanden nehmen drei
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Treffer in Augenschein, sieben Teilnehmer aktivievger Treffer, weitere zwei Nutzer akti-
vieren funf Treffer. Insgesamt finf Probanden rufeehr als funf Treffer auf. Zwei von die-
sen evaluieren die gesamte Trefferliste, indenakdéezehn angezeigten Treffer anklicken.

Bei der dritten Aufgabe reduziert sich die Zahl Beobanden, die mehr als einen Treffer
aufrufen, abermals. Obwohl die Teilnahmequote inngléech zu Aufgabe zwei erneut leicht
ansteigt, nehmen nur 27 Versuchspersonen die Mikglit wahr, eine ‘weitere Meinung’
einzuholen. Zwolf Probanden (44 Prozent) konswdhiegine zweite Quelle, zwei Probanden
eine dritte. Drei Probanden rufen vier Treffer augitere zwei jeweils funf Treffer. Insge-
samt acht Versuchspersonen besuchen mehr als féfiei Drei von diesen sehen sich alle
zehn Treffer an, wobei ein Proband die Treffer sogehrmals aufruft.

Wie bereits festgestellt, sinkt die Bereitschaift Beobanden, mehr als einen Treffer aus-
zuwahlen und zu evaluieren, von Aufgabe zu Aufg@labei fallt auf, dass die Trefferselek-
tionen der einzelnen Aufgaben korrelieren (PearsQfyave eins zu zwait0,53; P<0,01; Autgabe
eins zu drer+0,43; P<0,01; Autgabe zwei zu drei+0,53; p<0,01). Wer in der ersten Aufgabe mehr
Treffer selektiert, tut dies auch in den folgendeufgaben mit einiger Wahrscheinlichkeit

wieder. Umgekehrt gilt etwas Uberspitzt formuliékiickmuffel’ bleiben ‘Klickmuffel'.

Die Frage ist nun: Tendieren Probanden, die aleeg€nen unglaubwirdigen Treffer selek-
tieren und in der Folge eine unglaubwiirdige Ziéésevaluierel'® haufiger dazu, weitere
Treffer aufzurufen als die tbrigen Probanden? Amdeisgedrickt: Ziehen die Versuchsper-
sonen oOfter eine zweite oder weitere Quelle hewaann die zuerst gesichtete Quelle ver-
gleichsweise unglaubwiurdig ist? Handeln die Probanalsodkonomischund gleichzeitig
rational unter Berucksichtigung der Glaubwuirdigkeit anggizzi Informationen oder sichten
sie generell moglichst wenige Quellen, um den aedgeRechercheaufwand auf das absolute
Minimum zu reduzieren?

Fiur die statistische Auswertung wird die Perspek@ierdings umgekehrt: Nicht die
Glaubwiirdigkeit der Zielseite ist die Gruppenvaléatsondern die Selektionshaufigk¥it.

Die Probanden werden in zwei Gruppen eingeteilhgehdem ob sie eine oder mehrere Ziel-

176 Die intersubjektive Glaubwiirdigkeit der TreffendiZielseiten wurde in der Vorstudie separat erhobe

(vgl. Kap. 10.3). Die beiden Werte korrelieren rah@erfekt (r=+0,93; p<0,01), sodass ausgeschlossen
werden kann, dass die Probanden von einem sehbwgladigen Treffer auf eine sehr unglaubwirdige
Zielseite (oder umgekehrt) gelangen.

Dieses Vorgehen ist genauer, da dafirGleubwirdigkeit der Zielseiteicht dichtomisiert bzw. kategori-
siert werden muss. Dies ware jedoch notwendig,tevatian sie zum Gruppenvergleich heranziehen. Je
nach Wahl der Gruppengrenzwerte ergeben sich datweder signifikante bzw. nicht signifikante Unter-
schiede. Demgegenuber ist es aus theoretischenhBgsinkten sinnvoller, diSelektionshaufigkeitu di-
chotomisieren. Unabh&ngig vom gewéhlten Weg ergslwndie nachfolgend beschriebenen Befunde.

177
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seiten evaluiert haben. Zur Beantwortung der Fregelen anschlielend die beiden Proban-
dengruppen miteinander verglichen (vgl. Tabelle 8)die Glaubwirdigkeit dezuerst auf-
gerufenen Zielseiten der Gruppe der ‘Mehrfachselektierer’ kleineprisht dies fir die
Hypothese. Bestehen hingegen keine Unterschiedesout die zuerst aufgerufenen Zielsel-

ten der ‘Mehrfachselektierer’ glaubwurdiger, musstdypothese zurtickgewiesen werden.

Tabelle 32: Intersubjektive Glaubwiurdigkeit der mt@ufgerufenen Zielseite

Aufgabe Zielsr(]alijtreesl,g?ektiert Zigl]ggi;: Ee?érllﬁert t
Nr. 1: ,Erfinder der Zahnbirste® 3,9(n=151) 3,4 (n=45) 3,36 ***
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47* 3,4 (n=169) 3,3(n=34) ,50
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi“ 3,4 (n=199) 2,2 (n=27) 1,65

*** p<0,001

Mittelwerte der intersubjektiven Glaubwirdigkeiteddierter Treffer. Intersubjektive Glaubwiirdigksiterte basieren auf
zwei Items mit jeweils fuinfstufigen Skalen von latgnicht vertrauenswiirdig’ 5='sehr vertrauenswiitdig‘gar nicht
kompetent’ 5='sehr kompetent’

Spannweite der intersubjektiven Zielseiten-Glauldigkeit bei Aufgabe 1: 2,4; bei Aufgabe 2: 1,9; Befgabe 3: 1,6

Fur die erste Aufgabe bestétigt sich die Hypoth&se:erste aufgerufene Zielseite war bei
den Probanden, die sich nur eine Zielseite angededigen, intersubjektiv glaubwuirdiger als
bei den Probanden, die mehr als eine Zielseitecaufign haben. Dies bedeutet im Umkehr-
schluss, dass die Versuchspersoterenzielleinen weiteren Treffer selektieren, wenn die
zuerst ausgewahlte Seite unglaubwurdig ist. Dido&nden konsultieren also eher dann eine
zweite Quelle, wenn die erste unglaubwiirdig isterings muss auf die geringen Fallzahlen
in der Gruppe der ‘Mehrfachselektierer’ hingewiesesrden; der Befund kommt mdglicher-
weise aufgrund der geringen Gruppengrof3e zust&sdeesteht dartiber hinaus kein quantifi-
zierbarer Zusammenhang zwischen der Zielseitenki®lérdigkeit und der Anzahl der
Trefferselektionen (r=-0,02; n.s.).

Zudem gilt die Einschrankung, dass bei Aufgabe allenfalls tendenzielle Unterschie-
de festzustellen sind. Demnach sichten die Prolvadde weitere Zielseiten ungeachtet der

Glaubwurdigkeit der ersten aufgerufenen Ziels@&iafiir sind mehrere Ursachen denkbar:

» Die Probanden hinterfragen die angezeigten Zielseih Aufgabe zwei und drei nicht
mehr, weil das Recherche-Involvement (vgl. Kap.4.4inkt — das ‘Absichern’ mittels
eines anderen Treffers ist deshalb fir sie niclghfdnvon Belang. Hypothese 4a und 4b
beschaftigen sich eingehend mit dem Einfluss deth&ehe-Involvements.

» Die Probanden sind gutglaubig und vertrauen deezsgten Informationen. Das Aufru-

fen weiterer Treffer ist flr sie nicht notwendi@g die die ‘richtige’ Antwort bereits ge-
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funden haben. Die Unterschiede der ersten Aufgabeltreren nur daher, dass die Pro-
banden die Information auf der ersten Séiverhaupt nichentdeckt haben, obwohl sie
dort vorhanden war. Dieser Vermutung wird in Hysd 3d nachgegangen.

* Die in der Vorstudie (n=100; vgl. Kap. 10.3) ermiité intersubjektiveGlaubwirdigkeit
der Zielseiten unterscheidet sich mafRgeblich vansibjektivenGlaubwurdigkeitsurtei-
len der Probanden. Es ist eher unwahrscheinlicks dees fur eine grof3ere Zahl von Pro-
banden tatsachlich zutriftf® Dennoch ist es méglich, dass einzelne Probandeyegen
den mehrheitlich deckungsgleichen Beurteilungen @ersVorstudie etw&eit Onling
Wikipedig etc.subjektiv als ‘unglaubwirdig’ einstufen — beispiedsse beeinflusst durch
ihre politische Uberzeugung oder aufgrund persheli&rfahrungen.

Die dritte Aufgabe folgt dem allgemeinen Trend.f@rgleich zu den anderen Aufgaben ha-
ben Mehrfachselektierer hier zunéchst eine bessndeglaubwirdige Zielseite evaluiert.
Zwar sind die Gruppenunterschiede statistisch nsogmifikant, dennoch zeichnet sich ein
gewisser Einfluss der Zielseitenglaubwurdigkeit ab.

Auffallig ist auch, dass Probanden, die mehrerésgiten aufrufen, diese nicht nur insge-
samt langer evaluieren, sondern im Durchschnith gede einzelne Zielseite ausgiebiger be-

trachten (vgl. Tabelle 33).

Tabelle 33: Durchschnittliche Lange einer Zielse@ealuation

Aufgabe ~nur eine _ _meh_r als ein(_e t
Zielseite selektiert Zielseite selektiert

Nr. 1: ,Erfinder der Zahnburste* 21,8(n=151) 28,3(n=45) 2,42 *

Nr. 2: ,Polizeicode 10-47* 14,6 (n=169) 22,6(n=34) 2,43 *

Nr. 3: ,Examensnote Gandhi* 13,0(n=199) 20,2(n=27) 1,65 **

* p<0,05 ** p<0,01 (Mittelwerte in Sekunden)

Das bedeutet, ‘Mehrfachselektierer’ investiererhhiwur insgesamt mehr Zeit in die Recher-
che, sondern verweilen auch noch deutlich langéjeaier einzelnen Seite, die sie aufrufen.
Wahrend der ersten Aufgabe evaluieren sie durclisiatinjede der von ihnen aufgerufenen
Zielseiten um 6,5 Sekunden langer als diejenigersidspersonen, die nur eine Zielseite
aufrufen und evaluieren. Der Unterschied ist sigaiit (p<0,05). In Aufgabe zwei und drei
nimmt der Unterschied zu (8,0 bzw. 7,2 Sekunde®,@xbzw. p<0,01). Verglichen mit den

178 Treffer und Zielseiten wurden nach Auswertung Werstudie mit einer méglichst geringen Standard-
abweichung gewahlt, zudem sind die beiden Stichgmrater Vorstudie und des Experiments durchaus ver-
gleichbar (vgl. Kap. 10.3).
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ubrigen Probanden kann man bei ‘Mehrfachseleknénesn einer grindlicheren Verarbei-
tung ausgehen. Allerdings evaluieren beide GrupperZielseiten von Aufgabe zu Aufgabe
immer schneller, d.h. auch die Mehrfachselektiasdrmen sich immer weniger Zeit dafr.

Da die Gruppe der ‘Mehrfachselektierer’ relativiklest, fallen Ausreil3er hier sehr stark
ins Gewicht und verzerren mdaglicherweise die Erggdendes durchgefuhrten t-Tests. Aus
diesem Grund ist es sinnvoll, den Zusammenhangchersder durchschnittlichen Zielseiten-
evaluationsdauer und der Anzahl der Trefferselakiiozu betrachten. Fur Aufgabe eins er-
gibt sich ein schwacher, positiver ZusammenhangQ)t5; p<0,05), der bei Aufgabe zwei
deutlicher auftritt (r=+0,33; p<0,01). In Aufgabeedist zwar nur ein sehr schwacher, immer-
hin jedoch @hnlicher Zusammenhang festzustelle®, Q% n.s.).

Offenbar kommt der deutliche Mittelwertunterschigdl. Tabelle 33 auf der vorherigen
Seite) jedoch nicht durch die groRe Mehrheit dexbBnden, sondern durch einige wenige
‘systematische Tester’, die besonders lange evehjieustande. Darauf wird in einem fol-

genden Abschnitt eingegangen.

Eine andere Strategie, die Information auf einelsgite abzusichern, besteht darin, dort vor-
handene Links und zitierte Websites zu verfolgeer @ber Impressumsangaben aufzurufen.
Das Messinstrument protokolliert alle Versuchedém Zielseiten umherzuwandéerii.Dazu
zahlen Zugriffsversuche innerhalb einer Websitestétseiten, Startseite) ebenso wie die
Aktivierung von externen Links, die zu Websites enad Betreiber fihren. Insgesamt 33 von
297 Probanden nahmen diese Mdglichkeit wahr. Zweb&hden versuchten je zweimal auf
einer Zielseite zu navigieren, ein Proband rief dreiterfiihrende Links verschiedener Ziel-
seiten auf, zwei weitere Probanden riefen sieben bif Links auf. Bei Letzteren kann man
von einemsystematischen Uberpriifungsverhalsgmechen.

Sobald die Probanden auf einer Zielseite weitegiaren, gehen sie offenbar sehr gezielt
vor: Sie rufen insbesondere Detailinformationerr seje auf. InWikipediawurde beispiels-
weise haufig ein Link zur Biographie des angeblicEefinders der Zahnbirste aktiviert, der
in der Zielseite angeboten wurde. Auch Brockhausoder beiFreenetgehen die Probanden

so vor. Vereinzelt prifen sie die Identitat einarefe (z. B. durch Aufruf des Profils eines

179 Allerdings ist es den Probanden nicht méglich #entrollierten Bereich des Experiments zu vegass

um nicht unbemerkt bzw. unbeabsichtigt in die ecbddgle-Suche zu wechseln, was ohne die Einschran-
kung auf einigen der Zielseiten (z. B-Online mdglich gewesen ware. Die Probanden waren zudedwari
Lage, etwa Uber den Aufruf eines Links auf der gefiten ‘Spiegel’-Seite auf eine echte Seite de®eS

gel’ zu wechseln. Wird ein Link innerhalb einer [Bite aktiviert, sieht der Proband folgenden TegRer
angeklickte Link ist in dieser Studie leider niclgrfugbar. Bitte kehren Sie auf die vorherige Seite
ruck.”
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Forumsmitglieds oder der Unterseite eines als E&peausgewiesenen Autors in einem
Fachbeitrag zur Zahnhygiene).

Impressumsaufrufe kommen hingegen nicht vor. Aliffast auch, dass die ‘Mehrfach-
selektierer’ in der dritten Aufgabe haufiger versubaben, weiterfihrende Links aufzurufen
(t=1,34; p<0,05). Offenbar werden sie durch dieessgrichlichen Angaben auf den einzel-
nen Seiten darin bestérkt, die Informationen zupiiéen und hinterfragen diese haufiger als
diejenigen Probanden, die nur einen Treffer in Awsghein nehmen.

Nutzer, die weiterfuhrende Links aufrufen, unteesdbn sich nicht von den tbrigen Pro-
banden. Dies gilt sowohl fur demografische Variakaés auch fur die Internet- und Suchma-
schinenkenntnisse bzw. die Nutzungshaufigkeit.rdllegs evaluieren sie die Zielseiten etwas
langer als die Ubrigen Probanden (21,3 bzw. 17ku&en; t=2,05; p<0,05) und befinden
sich haufiger in der Versuchsgruppe mit den glaubigén Treffern ‘oben’ (cli5,42;
p<0,05). Letzteres Uberrascht, da zu erwarten gawesgre, dass eher die Probanden mit den
unglaubwurdigeren Treffern am Listenanfang weiteréinde Links innerhalb der Zielseiten
aufrufen. Verantwortlich fir diesen Befund ist allelie ZielseiteWikipedig von der aus ins-
gesamt 18 der 33 Probanden auf die angesprochegeaBhie weitersurfen wolltelVikipe-
dia ‘regt’ die Probanden also besonders zum Weiterswafe zugleich wird es haufiger in der
Versuchsgruppe mit den glaubwirdigen Treffern ‘olmraluiert. Dies erklart zwar die Un-
terschiede in der Versuchsgruppe, jedoch wirftiae @eitere Frage auf. IS¥ikipediadie
einzige Ausnahme? Es fallt auf, dass die Probandsterfihrende Links allgemein eher

dann aktivieren, wenn sie sich auf glaubwuirdigetiefseiten befinden (vgl. Tabelle 34).

Tabelle 34: Aufruf weiterfihrender Links nach Gleuindigkeit der Zielseiten

keinweiterfihrender weiterfihrender Link

Aufgabe Link aufgerufen aufgerufen t
Nr. 1: ,Erfinder der Zahnbirste* 3,7 (n=168) 4,0(n=28) 3,52 **
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47¢ 3,3(n=178) 3,7 (n=25) 2,40 *
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi“ 3,4 (n=201) 3,6(n=25) 1,77

* p<0,05 ** p<0,01
Mittelwerte der intersubjektiven Glaubwirdigkeiteddierter Treffer. Intersubjektive Glaubwiirdigksiterte basieren auf

zwei Iltems mit jeweils fuinfstufigen Skalen von latgicht vertrauenswiirdig’ 5='sehr vertrauenswiitrdig‘gar nicht
kompetent’ 5='sehr kompetent’

Wahrend der ersten und zweiten Aufgabe sind dieefdohiede signifikant (p<0,01 bzw.
p<0,05), d.h. die Probanden aktivieren Links aatigwirdigen Seiten haufiger. Auch bei der

dritten Aufgabe zeigen sich ahnliche Tendenzens Rielerspricht der Hypothese diametral.
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Offenbar ist auch nicht, wie vermutet, Skepsis Aesltser fur die weitere Evaluation
und Selektion einer Zielseite: Die in der Studienendeten glaubwirdigeren Websites bieten
Zitate und Detailinformationen explizit und themembgen an. Die Probanden surfen zumeist
nur dann weiter und vertiefen ihre Recherche, warinohe Verweise vorhanden sind. Sind
diese nicht vorhanden, dann erfolgt nur selten eieiger- bzw. tiefergehende Evaluation der
Zielseite. Dies ist insofern bedenklich, da ungiaimige Websites zur Beantwortung eines
Informationsproblems fast gleich haufig herangenogerden wie glaubwirdige (vgl. Hypo-
these 3b). Sind keine expliziten und themenrel@raMerweise auf der Zielseite vorhanden,
wird die Recherche in den allermeisten Fallen alddicht oberflachlicher, anstatt dass bei-
spielsweise weitere Treffer aufgerufen werden.

Allerdings sind die Befunde aufgrund der geringafizahlen mit der gebotenen Vorsicht
zu interpretieren. Nebenbei bemerkt hat die gerifegd an Navigationsversuchen einen posi-
tiven Effekt auf die externe Validitat des Experitge Hatten mehr Probanden versucht, wei-
terfihrende Links aufzurufen, ware durch die ‘Natignsblockade’ (vgl. S. 146) wahr-

scheinlich ihr ‘normales’ Suchverhalten beeinflusstden. Dies ist offenbar nicht der Fall.

In Hypothese 2b wurde bereits das Phdnomen deefagdischen Tester’ beobachtet. Insge-
samt finden sich in der Stichprobe 14 Probandenpdi mindestens einer Aufgabe fiinf oder
mehr Zielseiten evaluiert haben (vgl. Tabelle 35 @der Folgeseite). Dies entspricht knapp
funf Prozent der gesamten Stichprobe. Zehn Prolmafadien jeweils nur bei einer Aufgabe
in das Schema. Vier Probanden testen die Trefféwener Aufgaben systematisch, zwei von
ihnen gehen bei allen Aufgaben so vor. Auffalligzadem, dass sich die beiden Probanden,
die am haufigsten weiterfihrende Links aktivierbé, unter den ‘systematischen Testern’
befinden.

Insbesondere bei der zweiten Aufgabe evaluieredisi€ielseiten wesentlich langer als
andere Nutzer (37,7 bzw. 15,3 Sekunden; t=4,11;0840). Fur die in Hypothese 3a darge-
stellten Ausreil3er sind die ‘systematischen Testafigeblich mitverantwortlich.

Die Gruppe der systematischen Tester unterscha&itleansonsten nicht von den tbrigen
Probanden. Weder Internet- bzw. Suchmaschinenkissetmoch Nutzungsdauer bzw. -hau-
figkeit, geschweige denn demografische Variablem Alter, Geschlecht, Bildung oder Beruf
fallen aus dem Rahmen. Da die Fallzahlen sehr geiimd, wurden aul3erdem die Probanden,
die mehr als einen bzw. mehr als drei Treffer deekhaben, hinzugezogen. Auch hier fin-

den sich keine Auffalligkeiten in Bezug auf die genten Personenvariablen.
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Tabelle 35! Systematische Testdnur Falle mit n>5)

rovnate. MG Mameshagaestanas
285 10

286 7

311 -

324 7 10 10 ,
373 7 8 6

378 10 1
379 6

396 7

415 10

419 7

454 6 10

468 9

471 7

509 6 7

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass rseWieavon funf Probanden nur einen ein-
zigen Treffer pro Aufgabe auswéhlen. Von AufgabeAziigabe verstarkt sich dieser Trend.
Demgegenuber prufen rund funf Prozent der Probafdefifer und Zielseiten systematisch.
Fur die erste und dritte Retrieval-Aufgabe gilt:rdVzuerst eine unglaubwirdigere Ziel-
seite rezipiert, dann rufen die Probanden etwa$ig&giuveine weitere Seite auf. Ist die erste
aufgerufene Seite hingegen glaubwiurdiger, dannicigen die Probanden eher auf den Auf-
ruf einer weiteren Seite. Bei der zweiten Aufgabarkman dies jedoch nicht beobachten.
Werden mehrere Zielseiten aufgerufen, dann eva&nietie Probanden nicht nur ‘in
Summe’ langer, sondern nehmen sich auch fir jeneekie angewahlte Seite etwas mehr
Zeit. Etwa elf Prozent der Probanden rufen in deisgiten weiterfihrende Links auf. Dies
geschieht aber entgegen der Annahme eher auf gladigeren als auf unglaubwirdigeren
Zielseiten und wird durch die dort haufiger vorhanen expliziten Verweise und themenrele-
vanten Detailinformationen ausgelost. Nur seltdrt das Interesse an der Identitat des Autors
den Ausschlag fur die tiefergehende Evaluationrefielseite.— Hypothese 3c ist in ihrer

allgemeinen Form zurtickzuweisen
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Hypothese 3d Bei widerspriichlichen Aussagen einzelner Zietseibevorzugen

Nutzer die intersubjektiv glaubwuirdigeren Zielseite

Es wird vermutet dass sich — falls Nutzer mehreetsgiten rezipieren — die glaubwurdigere
Zielseite durchsetzt. Dies setzt beim Stimulusnmedteoraus, dass sich die einzelnen Aussa-
gen unterscheiden bzw. widersprechen, was bei &llehsites im Experiment ausnahmslos
der Fall ist. Der Widerspruch sollte den Probandi@mn theoretisch auffallen, sobald sie mehr
als eine Zielseite evaluieren und die Antwortenderf einzelnen Seiten entdecken.

Bei der ersten Retrieval-Aufgabe haben 45 Probandsm als eine Zielseite aufgerufen,
das entspricht 23 Prozent der Probanden, die aAufgabe gearbeitet haben (vgl. Hypothese
3c). Funf Probanden geben an, auf keiner der Ziefseine Losung finden zu kénnen. Diese
Falle werden nicht betrachtet, da diese Probanaearderschiedlichen Antworten ihren An-
gaben zufolge nicht bemerkt haben kdnnen. SomddstUmfang der verbleiben Stichprobe
(n=40) vergleichsweise klein. Dennoch wird versuadaichzuvollziehen, nach welchen Krite-
rien sich die Probanden fir eine Antwort entscheide

Abbildung 50 zeigt, wie viele Probanden sich fuwbgegen digglaubwirdigste Seite
die sie angesehen haben, entscheiden. Dem geggastadit ist die Entscheidung fur bzw.
gegen didetzteSeite die sie in der Recherchesequenz aufgerufen h&éhes.wurde mitein-
bezogen, da eine frihere Studie zu dem Schluss kaouass die Probanden die Widerspriiche

auf den Zielseiten moglicherweise gar nicht bemexkgl. Tremel 2006: 99f.).

Abbildung 50: Probandenentscheidungen fur eine Art¢Aufgabe eins)
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Rund eine Halfte der Probanden entscheidet siclidreBeantwortung der Aufgalf@r, die
anderegegendie Antwort aus der glaubwirdigsten betrachtetietsgite (19 bzw. 21 Proban-
den). Auffallig ist, dass fast alle Probanden d&ubwirdigste Zielseite nur dann wahlen,
wenn es sich dabeieichzeitigum die letzte betrachtete Seite handelt. Gegeltethite Ziel-
seite und fur die glaubwirdigste Seite entschegigmnur zwei Probanden. Offenbar hat also
das ‘letzte Wort’ — und nicht etwa die glaubwirde@uelle bei der ersten Aufgabe groReres
Gewicht®°

Elf Probanden haben sich sowohl gegen die glaubgsdtedals auch gegen die letzte ge-
sichtete Zielseite entschieden. Darunter befindem drei Probanden, die sich ,nicht sicher”
sind, was die richtige Antwort ist. Diese Antwortiggorie war vorgesehen, um den Proban-
den beispielsweise die Mdglichkeit zu geben, Zwedigszudricken. Es ware zu erwarten
gewesen, dass die ‘systematischen Tester’ (vglotigse 3c) diese Moglichkeit nutzen. Dies
ist jedoch nicht der Fall. Die drei besagten Praleanhaben jeweils nur zwei bzw. drei Ziel-
seiten evaluiert, fallen also aus dem Schema gstematischen Tester’. Offenbar sind sich
nur wenige Probanden unsicher bei der Losung;eiatit stehen sie jedoch unter dem Druck,
sich fir eine Antwort entscheiden zu mussen — ddogh weder in der Aufgabenstellung
noch an einer anderen Stelle explizit aufgebautewur

Haben die Probanden die Widerspriche bemerkt daerséhen? Um dies nachvollzie-
hen zu kdnnen, wird zusatzlich die freie Antwortiingitkeit (,Ist Ihnen an den Treffern / der
Suchmaschine etwas aufgefallen?”) im Nachherfragetaahingehend ausgewertet, ob die
Probanden skeptische Kommentare zu den Treffetretassen habefi! Abbildung 51 auf
der Folgeseite zeigt, dass von den 45 Probandenndiufgabe eins mehr als eine Zielseite
evaluiert haben, 19 Probanden Skepsis geduRem f&ties entspricht rund 40 Prozent. 26
Probanden, von denen funf offenbar die Antwort nilthden konnten (siehe zweiter Ab-
schnitt dieser Hypothese), haben hingegen keinpstkgeaul3ert, was einem Anteil von rund
60 Prozent entspricht. Aufgrund der geringen Falla sind die Befunde jedoch mit der ge-

botenen Vorsicht zu interpretieren. Zum Vergleictthélt die Abbildung auch diejenigen

80 7u diesem Schluss kommt man auch, wenn man dieb®@lirdigkeit der fiir die Antwort verwendeten

Zielseite mit der Glaubwirdigkeit der zuletzt betiteten Zielseite korreliert (Korrelation nach Pear
r=+0,69; p<0,01). Der Zusammenhang zwischen dewemdeten und der glaubwirdigsten gesichteten
Antwort ist deutlich schwacher und auch nicht digant (r=+0,30; p<0,10).

Probanden, die sinngemafr die Richtigkeit derférdfezweifeln oder explizit angeben, die Treffathal-

ten unterschiedliche Angaben, werden als ‘skeptisicigestuft.

Beispiele skeptischer Kommentare: ,Unterschiddli®aten auf die gleiche Frage.” / ,Suchseiteniehth
ten komplett unterschiedliche Ergebnisse” / ,Ded€d0-10 bedeutete einmal Graffitti (!) illegal ueic-

mal Bandenschiel3erei” / ,drei verschiedene Treffigrdem gleichen Fragetext ergaben drei verschieden
Lésungen® / ,unterschiedliche Angaben zu Namen/AmgdZahlen auf den (!) zweiten Blick"

181

182
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Probanden, die wahrend der ersten Aufgabe nur&eaiseite betrachtet haben. Hier hat er-
wartungsgemald der Grol3teil keine skeptischen Kortarerhinterlassen. Von den sieben
skeptischen Probanden haben vier bei den anderigaden mehr als eine Zielseite evaluiert.

Drei Probanden sind allgemein skeptisch gegenidretrformationen im Internéf?

Abbildung 51: Probanden mit Skepsis gegenuber dreffAufgabe eins)
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chi*=42,57; p<0,001

Im Laufe der zweiten Retrieval-Aufgabe evaluierarnmehr 34 Probanden mehr als eine
Zielseite. Das entspricht 17 Prozent der Probandieran der Aufgabe gearbeitet haben (vgl.
Hypothese 3c). Ein Proband findet auf keiner deiséiten eine Losung, dieser Fall bleibt
unbetrachtet. Somit ist der Umfang der verbleibengigchprobe (n=33) noch kleiner als bei
der ersten Aufgabe.

Abbildung 52 auf der Folgeseite zeigt, wie vielolbanden sich fur bzw. gegen die
glaubwiurdigste Seitedie sie angesehen haben, entscheiden. Dem gemgeétellt ist die
Entscheidung fur bzw. gegen detzteSeite die sie in der Recherchesequenz aufgerufen ha-
ben. Obwohl sich nun noch weniger Probanden inStiehprobe befinden, bleibt der Trend
im Wesentlichen erhalten: Von 33 Probanden entdehesich 22 gegen und elf fir die glaub-
wurdigste Zielseite, die sie angesehen haben. MWPr@band wahlt die glaubwirdigste Seite,
wenn es sich dabaiicht um die letzte gesichtete Seite handelt. Gegergldigbwirdigste

18 Die Kommentare im Wortlaut: ,nicht wirklich segé Seiten, keine Primarquellen* / ,waren meisteins E
trage von Leuten und keine seridsen Informatiorigffabe mir, ehrlich gesagt, gerade nicht so vieit Z
genommen, die Vertrauenswirdigkeit und Richtigkleit Websites in Frage zu stellen, sondern habe die
erstbesten Informationen genommen.*
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Zielseite entscheiden sich zugunsten der letzténadigeten Seite hingegen zehn Probanden.
Zwolf Probanden entscheiden sich bei der Beantwgrtier Aufgabe sowohl gegen die letzte
betrachtete als auch gegen die glaubwiurdigsteefieldDavon gibt die Halfte an, sich ,nicht
sicher” zu sein. Einer dieser Probanden ist eist&yatischer Tester’, der alle zehn Zielseiten

in Augenschein genommen hat; die anderen Teilnehaisen drei bzw. vier Seiten evaluiert.

Abbildung 52: Probandenentscheidungen fur eine Arit¢Aufgabe zwei)
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13 von 34 Probanden, die mehr als eine Zielssedhiiert haben, aul3ern Skepsis gegenuber
den Treffern. Wie in Aufgabe eins bezweifeln alsd die offen formulierte Nachfrad® hin
etwa 40 Prozent der ‘Mehrfachselektierer expldig Richtigkeit der Trefferinformationen
bzw. geben an, dass sich die Informationen widecsfam. Allerdings handelt es sich dabei
zum Grof3teil um ‘alte Bekannte’: Neun von 13 SKegtn haben bereits in der ersten Aufga-
be die inkonsistenten Trefferaussagen bemerkt. ¥éhder zweiten Aufgabe kommen dem-

nach nur vier weitere Probanden zu der Einsicl#s dait den Treffern ‘etwas nicht stimmt’.

Bei der dritten Aufgabe sinkt die Anzahl derjenigeie mehr als eine Zielseite evaluieren,
auf 27 Individuen. Das entspricht zwolf Prozent Bewbanden, die an der Aufgabe gearbeitet
haben (vgl. Hypothese 3c). Erneut findet ein Prdbauf keiner der Zielseiten eine Losung,
dieser Fall bleibt wie bei Aufgabe zwei ‘aul3en vdts verbleiben 26 Falle, die untersucht

werden kénnen — sieben weniger als in Aufgabe bawi 14 weniger als in Aufgabe eins.

18 Die Frage lautete: ,Ist lhnen an den Trefferef Suchmaschine etwas aufgefallen?"
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Zehn Probanden entscheiden sich unter allen Zietseiie sie angesehen haben, fir die
glaubwaurdigste Seite, 16 dagegen (vgl. Abbilduny B&8e auch bei Aufgabe zwei wahlt nur
ein einziger Proband die glaubwiirdigste Seite, wesgsich dabeiicht auch gleichzeitig um
die letzte gesichtete Seite handelt. Im Unterschieden vorangegangen Aufgaben entschei-
den sich jedoch vergleichsweise weniger Probaneégery die glaubwirdigste Zielseite zu-
gunsten der letzten betrachtete Seite.

Dafir finden sich auch hier wieder zwolf Probandgie, inre Antwort weder der letzten
gesichteten noch der glaubwuirdigsten Seite entneheht dieser Probanden sind sich
~nicht sicher”, was die richtige Antwort auf die fgabe istEiner dieser Probanden ist ein
‘systematischer Tester’, die anderen haben zwiselex und vier Seiten evaluiert, um den
Widerspruch zu entdecken. Mdglicherweise durchsehaiiejenigen Probanden, die konse-
quent mehr als einen Treffer evaluieren, im Lawde BExperiments das Untersuchungsdesign
bzw. werden zunehmend skeptischer gegeniber deszeigten Sudargebnisseroder aber
auch der Suahaschine Dafiir sprache der von Aufgabe zu Aufgabe steigefdteil der
Probanden, die sich ,nicht sicher bezuglich indetwort sind (Aufgabe 1: drei Probanden;
Aufgabe 2: sechs Probanden; Aufgabe 3: acht Pramand

Abbildung 53: Probandenentscheidungen fur eine Arit¢Aufgabe drei)
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Etwas mehr als die Halfte der Probanden, welchkadnfe der dritten Aufgabe mehr als eine
Zielsseite evaluiert haben, auf3ern Skepsis gegenigmeangezeigten Informationen (15 von
27 Probanden). Es handelt dabei dieselberSkeptiker, die bereits in den vorherigen Aufga-
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ben darauf hingewiesen haben, dass sich die Intern@ widersprechen. Es erscheint sinn-
voll, die Skeptikergruppe naher zu untersuchen.

Betrachtet man die Skeptiker in der gesamten Stidig (n=37, dies entspricht zwalf
Prozent), dann fallt auf, dass sich Gberdurchstiohitviele — in Zahlen: 23 von 72 — ‘Mehr-
fachselektierer’ darunter befinden (Gh2,86; p<0,001). Dies ist wenig verwunderlich, mien
nur sie konnten die Widerspriiche zwischen den &itels (berhaupt erst bemerken. Interes-
sant ist hingegen die Demografie der Skeptiker:s8id tendenziell héher gebildet, 17 haben
einen (Fach-)Hochschulabschluss, 13 ein Abitur Bzachabitur und finf einen Hauptschul-
abschluss (t=2,00; p<0,08% Auffallend ist zudem, dass msteigenderNutzungsintensitat
des Internets die Skepsis offenimachlasst Die insgesamt 37 Skeptiker nutzen das Internet
im Durchschnitt weniger als zwei Stunden am Tag@ (Wnuten), die Gbrigen 260 Probanden
hingegen etwa eine halbe Stunde langer, das ecttsplirchschnittlich 146 Minuten pro Nut-
zungstag. Der Unterschied in der Stichprobe dessixgnts ist signifikant auf hohem Ni-
veau (p<0,01). Man kénnte unterstellen, dass s&ghnbensiverer Nutzung des Internets ein
gewisser ‘Gewohnungseffekt’ einstellt, sodass mi@ionen nicht mehr bzw. in geringerem
Ausmal’ hinterfragt werden. Jedoch steht diese Aasaafgrund der geringen Stichproben-
grofe auf recht ‘wackeligen Beinen’.

Aufschlussreich ist auch, dass altere Nutzer ofiemicht skeptischer sind als jingere
(t=1,28; n.s.). Die Skeptikergruppe unterscheideh slariber hinaus auch nicht in anderen
Personenvariablen, etwa der Internet- oder Suchrnrestkkompetenz, dem Geschlecht oder
der beruflichen Tatigkeit (‘in Ausbildung’, ‘berutgig’, ‘nicht berufstatig’) von den tbrigen
Versuchspersonen.

Der geringe Skeptikeranteil in der Stichprobe tragt externen Validitat des Experi-
ments bei — zeigt er doch, dass der Grol3teil devdrden das Untersuchungsdesign offenbar
nicht durchschaut hat. Anhaltspunkte dafiir sindenetien schriftichen Kommentaren im
Nachherfragebogen auch die mindlichen AussageRrddanden im Debriefing: Dabei wur-
de nochmals gefragt: ,Was glauben Sie — worum gm@ unserer Studie?” Meist waren auf
diese bewusst offen formulierte Frage positive Kantare der Versuchspersonen zu héren.
Viele Probanden waren durchweg zufrieden mit ihBncherfolg — einige gaben an, dies sei
auf die bessere Suchmaschine zurtickzufihren. Biesgntelligenter®, ,weiterentwickelt*

bzw. ,versteht besser, was man sucht".

'8 Fir die Probanden mit (Fach-)Hochschulabschklssiviert sich der Befund allerdings, da sie in 8tch-

probe Uberreprésentiert sind (vgl. Kap. 6.5, Sf}53
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Die vorliegende Hypothese beschaftigte sich mibBnolen, die mehr als eine Zielseite evalu-
iert haben. Leider rufen nur wenige Nutzer eineriem Treffer auf, weshalb die untersuch-
ten Fallzahlen klein sind. Die Befunde liefern sobmlienfalls Anhaltspunkte, die mit der
gebotenen Vorsicht zu interpretieren sind. Zusaniassend lasst sich sagen: Fast alle Pro-
banden verwenden diglaubwirdigstealler von ihnen betrachteten Zielseiten nur dalsn a
Antwort, wenn es sich dabei gleichzeitig um digztebetrachtete Seite handelt. Offenbar hat
also das ‘letzte Wort’ — und nicht etwa die intdxjgktiv glaubwurdigste Quelle fur sie grol3e-
res Gewicht. Etwa 40 Prozent der Probanden, dier misheine Zielseite in Augenschein
nehmen, aul3ern sich explizit dazu, dass sich fieenationen auf den Seiten widersprechen.
Dies relativiert die Vermutung (vgl. Hypothese 3owie auch Tremel 2006: 99f.), die Pro-
banden wirden die Information auf den Zielseiterimineéntdecken, obwohl sie dort vorhanden
ist. Zudem gibt es eine Skeptikergruppe, von derBifunde nahe legen, dass sie sich eher
aus einer formal etwas hoher gebildeten Nutzerbthicsammensetzt, die zudem das Internet
taglich etwasirzernutzt. Auch das Faktum, dass sich einige wenigeétwnsicher zeigen,
was die gewahlte Antwort betrifft, bestatigt dieuGdannahme einer ‘generellen Uberlegen-
heit’ glaubwurdigerer gegeniber unglaubwirdigeméorimation nicht.

— Hypothese 3d wird zurtickgewiesen

7.4 Rolle des Recherche-Involvements

Hypothese 4a Hoch involvierte Nutzer evaluieren Trefferlistgrindlicher und se-
lektieren mehr bzw. glaubwirdigere Treffer als thsahnittlich involvierte Nutzer.

Das Recherche-Involvemerfvgl. Kap. 4.4.4) der Probanden stellt wie auch Eosition
glaubwiurdiger Treffereine unabhangige Variable dar. Im Experiment vemtem Teil der
Versuchspersonen ein Zusatzanreiz fur die ,richtigsung“ der Rechercheaufgaben in Aus-

sicht gestellt — fiinf Euro in bar, die nach der fBe#ung sofort ausgehandigt werdéh.

18 Dije vorherrschende Meinung besagt, Incentivegesam Vorfeldund ohne Bedingungusgegeben werden

(vgl. Simmons & Wilmot 2004: 1; Warriner u.a. 1998t3). Dies mag unter dem Gesichtspunkt der Ver-
besserung von Ricklaufquoten (etwa von postaliechandten Fragebdgen) richtig sein, die offenblar se
viele Arbeiten zur Incentive-Forschung als priméZéd ansehen. Auch in der vorliegenden Studie wurd
zusatzlich mit einem nichtkonditionalen Incentiveagoeitet: Um die Teilnahmequote zu steigern, &hal
alle Teilnehmer der vorliegenden Studie einen Gutsckiber eine Stunde kostenlosen Internetzugang —
unabhéngig davon, ob die Antworten richtig sindr Basatzanreiz fur die ,richtige Losung” zielt jesto
ausdrucklich nicht darauf ab, die ‘Teilnahmequateverbessern.
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Die andere Probandengruppe erhalt hingegen keinsatZanreiz fur die richtige Losung
der Aufgaben (vgl. Kap. 6.2). Theoretisch sollEhginit der Gabe eines geeigneten Incentives
das Recherche-Involvement der einen Gruppe stelgesen — das der anderen Gruppe ver-
bleibt hingegen auf einem ‘normalen’ Niveau.

Art und Betrag des Incentives wurden bewusst gew8lsl besteht ein Konsens in der
Forschung, dass Geld als Belohnung effektiver witktSachgeschenke oder Lotteriespféle
(vgl. neben anderen: Warriner u.a. 1996: 550ffislTe.a. 2005: 370). Eine Belohnung von
funf Euro scheint zudem geeignet, da sie relatsegen am effektivsten wirkt (vgl. Warriner
u.a. 1996: 550; Simmons & Wilmot 2004: 4) und dheieitig klein genug ist, um kein Hinter-
fragen (,Wo ist der Haken?*) bzw. Reaktanz bei 8eobanden auszuldsen (vgl. Stadtmdiller
& Porst 2005: 5).

Leider wurde versaumt, das tatsachlich vorhandewallement korrekt abzufragen. Das
Instrument enthalt bei der Selbstauskunft der Rrdba zum Involvement einen Fehler, so-
dass zur GréRenordnung des ‘normalen’ bzw. ‘gestiEg’ Involvements keine Aussagen der
Probanden vorliegen — somit fehlt auch ein Treatolmtk auf Basis einer Selbstauskuntft.
Allerdings ist es moglich, das Recherche-Involvetraarhand seiner Objektivationen, d.h. an
denFolgen imVerhaltender Probanden zu messen und zu vergleichen (vgl. £4.5)'%

147 der insgesamt 297 Probanden erhalten ein imeebéi der richtigen Losung aller
drei Aufgaben, die Ubrigen 150 Probanden wissehtsigon diesem Zusatzanreiz. Beide
Gruppen arbeiten 13 Minuten (t=0,11; n.s.) an émsagiten Studie, die aus einem Vorherfra-
gebogen, dem Aufgabenteil und einem Nachherfragabbgsteht. Wahrend der ersten Auf-
gabe investieren die ‘Incentive-Probanden’ 25 Rrbreehr Zeit als die tbrigen Probanden
(79 bzw. 63 Sekunden; t=2,18; p<0,05). Bei den mmdéufgaben zeigen sich zwar keine
signifikanten Unterschiede, jedoch arbeiten digjeni Probanden mit der Aussicht auf die
Bargeldbelohnung an den beiden folgenden Aufgaderijs zwolf bzw. acht Prozent langer
als die Probanden ohne entsprechenden Zusatzanreiz.

Ein weiterer Anhaltspunkt findet sich in den ‘inlsistenten Antworten’. Wahlt ein Pro-
band aus der Liste der moglichen Antworten einewdnt, die er bzw. sigiberhaupt nicht

geseherhat, weil die entsprechende Zielseite nicht andgdtwéurde, dann gilt die Antwort

187
188

Beispiel fir eine Lotterie: ,Unter allen Teilnelbm mit der richtigen Antwort verlosen wir..."

,Generell gilt, dal3 Personen, die starker invartivsind, gréRere Aktivitaten entwickeln, um Infationen
zu suchen und zu verarbeiten, als diejenigen, eiiger stark involviert sind.” (Donnerstag 199672
einer empirischen Studie von Heslin und Johnsoigestebeispielsweise diErinnerungsleistungund der
von den Teilnehmerinvestierte Zeitaufwandei der gestellten Suche nach der am besten ggeign
Schreibmaschine (vgl. 1992: 213f.).
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als inkonsistent® In der Versuchsgruppe mit Incentive antworten 29zent der Probanden
auf mindestens eine der drei Aufgaben in inkonsisteWeise (vgl. Abbildung 54). In der
Gruppe ohne Incentive sind es 37 Prozent. Demgégerieantworten 73 Prozent der Incen-
tive-Probanden, aber nur 63 Prozent der Probankea imcentive alle drei Antworten konsi-
stent. Allerdings sind die Befunde nicht signifikéch?=3,57; p<0,10).

Bei genauerer Betrachtung der einzelnen Aufgablnaidf, dass beide Probandengrup-
pen bei der ersten und zweiten Aufgabe etwa glefulfig inkonsistente Antworten gegeben
haben, bei der dritten Aufgabe allerdings liegt @euppe mit Incentive deutlich vorn
(chi’=6,60; p<0,01): Nur zwei von 140 Probanden, dies édelohnung in Aussicht haben,
geben hier eine Antwort, die sie nie gesehen hadbeser Gruppe ohne Incentive sind es hin-
gegen elf von 139 Versuchspersonen. Offenbar hdieernncentive-Probanden eine etwas
groRere Motivation, auch die letzte — vergleichseeanspruchsvolle — Frage richtig zu be-

antworten-%°

Abbildung 54: Prozentsatz inkonsistenter Antwortaoh Incentive
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O alle Antworten
80% konsistent (n=188
’ 73%
63% E mindestens eine
60% inkonsistente
Antwort (n=89)

37%
40% -

27%

20% —

0%
ohne Incentive mit Incentive
chi?=3,57; p<0,10
Aufgrund der fehlenden Selbstauskunft der Probandsst sich nicht zweifelsfrei belegen,
dass das Involvement der Probanden durch das Inedatsachlich gesteigert wurde. Jedoch
spricht manches dafir, dass es zumindest shevacheSteigerung gegeben hat. Dies wird

nachfolgend bei aller Vorsicht angenommen. Bereiterend der Gestaltung des Experiments

189
190

Ursachen sind beispielsweise mangelnde Konzémirazw. Erinnerungsleistung oder ‘raten’ der Antivo

Bei der letzten Frage ging es darum, die Exanmeddahatma Gandhis auf eine Stelle nach dem Komma
genau anzugeben. Die einzelnen Antworten unterdehedich im Gegensatz zu den anderen Aufgaben also
nur minimal, zudem muss statt einem vergleichsweispréagsamen Namen bzw. einer Bezeichnung eine
abstrakte Zahl erinnert werden.
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wurde klar, dass es schwierig sein wirde, das W@mwoént der Probanden in einer Laborstu-

die maRgeblich zu steiget?t:

Wie haben sich nun die unterschiedlich involvierf®@nbanden verhalten? Dabei interessiert,
wie lange sie Trefferlisten evaluieren, wie vieleffer sie durchschnittlich aufrufen und wie
glaubwirdig diese sind. Auch die Suchanfragenmkatiton wird betrachtet.

Zunachst zur Lange der Trefferlistenevaluation. Prebanden mit gesteigertem Invol-
vement sehen sich die Trefferliste tendenziell stléager an als die Ubrigen Probanden (vgl.
Tabelle 36). Bei Aufgabe eins betragt der Unteextlgtwa drei Sekunden, bei Aufgabe zwel
nimmt er deutlich ab auf unter eine halbe Sekunde,bei Aufgabe drei wieder auf etwas

Uber eine Sekunde zuzunehmen.

Tabelle 36: Durchschnittliche Lange der Treffedisévaluation (nach Involvement)

Involvement Involvement
Aufgabe ‘normal’ ‘gesteigert’ t
(n=150) (n=147)
Nr. 1: ,Erfinder der Zahnbirste* 16,7 19,6 1,67
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47¢ 13,9 14,3 ,32
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi* 8,4 9,5 1,26

n.s.
Mittelwerte in Sekunden

Die Befunde sind nicht signifikant. Offenbar reiché Involvement-Steigerung nicht aus, um
einen Wechsel zu einer differenzierteren bzw. kaxglen Glaubwirdigkeitsevaluations-
strategie (vgl. Kap. 3.2.3) auszulésen: Von eioegfgiltigeren Abwagung und ‘grol3em’ kog-
nitiven Aufwand kann bei der lediglich um wenigek@eden(-bruchteile) langeren Treffer-
listenevaluation nicht die Rede sein.

Auch scheinen sich die Probanden mit Incentive ém aveiteren Aufgaben genauso
schnell an die zuvor unbekannte Situation des Hxeeits zu gewdhnen wie die Probanden

mit normalem Involvement. Die Involvement-Steigeguricht ebenfalls nicht dazu aus, dass

191 Ernsthafte negative Konsequenzen sind fiir dié@#&tden nicht zu befiirchten; wenn sie mit ihren Amtw
ten falsch liegen, entgehen ihnen finf Euro. Setsitive Konsequenzen wie ein hoher Geldgewinn ma-
chen die Probanden voraussichtlich stutzig undefiitau unnatirlichem Verhalten. Es wurde erwagt, die
Studie in einem Assessment-Center durchzufihreiRdhmen eines Personalauswahlverfahrens wéaren die
Probanden sicherlich hochgradig involviert — aliegd ist es moralisch auRerst bedenklich und rethtl
nicht unproblematisch in diesem Umfeld zu experitieeen: Widerspricht doch die Natur des Experiments
— die ja gerade darin besteht, Probanden untedizthieeu behandeln — dem Prinzip der Gleichbehargllu
von Bewerbern. Zudem waren beim Einstellungstdst Rlobanden sehr hoch involviert, Individuen mit
‘normalem’ Involvement-Niveau waren hier so gut wieht vorhanden. Eine naturliche Situation, in der
beide Gruppen zusammen mit einem Computer vorhasidenist nicht haufig vorzufinden.
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die Probanden glaubwiirdigere Treffer aktivierere Brobanden mit gesteigertem bzw. nor-
malem Involvement selektieren fast vollig identisaich was die Position der Treffer angeht.
Dies war zu erwarten, da von ihnen bereits dieférgfte nicht nennenswert langer evaluiert
wird und eine differenziertere Evaluation der Setek vorausgehen muss. Es bestehen au-
Rerdem keine Interaktionseffekte zwischen dem hemknt-Niveau der Probanden und der
Position glaubwirdiger Treffer in der Trefferlistadies gilt sowohl fir die Lange der Treffer-

listenevaluation als auch fur die Glaubwirdigkeiti wie Position der selektierten Treffer.

Worauf ist die um drei Sekunden langere EvaluatienTrefferliste wahrend der ersten Auf-
gabe zurlckzufuhren? Die hoher involvierten Prokangaben offenbar im Durchschnitt et-
was mehr Treffer aktiviert als die Gbrigen Versymgrsonen (1,4 bzw. 1,6 Trefferselektionen;
t=1,32; n.s.). Offenbar sind dafir jedoch alleie &ystematischen Tester verantwortlich:
Zehn von 14 dieser Probanden befinden sich in éesithsgruppe mit gesteigertem Invol-
vement (cHi=2,82; n.s.). Ohne die ‘systematischen Testerviak&n sowohl die normal als
auch die hoher involvierten Nutzer jeweils 1,3 Teefvahrend der ersten Aufgabe.

Die Lange der Trefferlistenevaluation (vgl. Tabed@ auf der vorherigen Seite) bleibt
unter Ausschluss der ‘systematischen Tester’ jedosierandert, da diese zwar viele Treffer
evaluieren, aber deshalb nicht langer als die @brkrobanden in der Trefferliste verweilen.
Wahrend Aufgabe zwei selektieren die normal inverién Probanden im Durchschnitt etwas
mehr Treffer als die Gruppe der héher Involvier(@® bzw. 1,3 Selektionen). Tatsachlich
sehen sich in Aufgabe zwei 24 Prozentmamalinvolvierten Probanden einen oder mehrere
weitere Treffer an, in der Gruppe daiherinvolvierten Versuchspersonen jedoch nur zehn
Prozent. Beide Gruppen sind etwa gleich grof3 (182 K01 Probanden). Der Effekt ist sig-
nifikant (chf=6,76; p<0,001) und besteht auch dann noch auf sigeiifikantem Niveau wei-
ter, wenn man die ‘systematischen Tester aus dmh@obe entfernt. Dieser Befund
widerspricht der Hypothese diametral. Warum gedidenormal involvierten Versuchsperso-
nen haufiger einen weiteren Treffer in Augenschmeihmen, ist allerdings unkI&f

Obwohl sie mehr Treffer selektieren, sehen sichngienal involvierten Probanden die
Trefferliste nicht langer an (vgl. Tabelle 36 aef dorherigen Seite: Aufgabe zwei). Das wird

dadurch verursacht, dass sich die normal involereRrobanden pro Treffer tendenziell etwas

192 Beij der Aufgabe geht es darum, einen Code der Xesker Polizei zu recherchieren. Méglicherweise is

dies fir die Probanden ‘interessanter’ bzw. ‘urdéidamer’ als den Erfinder der Zahnbiirste (Aufgaibs)
oder die Examensnote Gandhis (Aufgabe drei) zutimiund etwas mehr Probanden aus der Gruppe oh-
ne Incentive fuhlen sich intrinsisch motiviert, diésung herauszufinden. Die Vermutung ist rein sieek
tiv; zudem ist weiterhin unklar, warum dies bei deher involvierten Probanden nicht ebenfalls giedth
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weniger Zeit zum Evaluieren nehmen als die hoheolinerten Nutzer (12,6 bzw. 13,7 Se-
kunden; t=0,63; n.s.).

Zudem besteht ein Interaktionseffekt bei Aufgabeizwie héher involvierten Proban-
den selektieren mehr Treffer, wenn sich gleubwirdigen Treffer unten in der Liste befinden
(vgl. Abbildung 55). Stehen dienglaubwurdigen Treffer am Anfang der Liste, wahlee d
hoher involvierten Probanden etwas mehr als 1,6féfreSind jedoch die glaubwuirdigeren
Treffer am Listenanfang zu finden, werden durchgdtolm nur 1,1 Treffer aufgerufen. Die
normal involvierten Probanden gehen genau umgekeahiriund selektieren etwas weniger
Links, wenn die glaubwuirdigen Treffer am Listeneptigziert sind. Der Effekt ist signifikant
(p<0,05), allerdings erklart das Modell nur einemrsgeringen Teil der gesamten Varianz
(r’=0,03). Dies kann man als Indiz dafiir begreiferssdmoglicherweise bei noch hoherem
Involvement ein Trend zum ‘zweiten Treffer in Gamgsetzt werden wirde, wenn die

Glaubwiirdigkeit der Treffer am Listenanfang geristg

Abbildung 55: Interaktionseffekt zwischen Involvemmd Trefferanordnung (Aufgabe zwei)
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r’=0,03

Bei der dritten Aufgabe rufen beide Gruppen nalgeich viele Treffer auf (durchschnittlich

1,4 Trefferselektionen). Offenbar fuhrt die besohigte Evaluation der Liste zu einer Nivel-
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lierung der Gruppenunterschiede. Hier — wie auctAb&gabe eins — tritt zudem kein Interak-
tionseffekt zwischen dem Involvement und der Anardnder Treffer auf.

Offensichtlich andern hdher involvierte Probandere iSuchanfrage im Laufe der Auf-
gabennicht haufiger als die Ubrigen Versuchspersonen; indref@ruppen werden die einmal
gestellten Anfragen nur von etwa jedem zehnten &men modifiziert (ch£0,12; n.s.). Je-
doch liegt ein Interaktionseffekt zusammen mit Aeordnung der Treffer vor, welcher der

Hypothese allerdings widerspricht (vgl. Abbildung)5

Abbildung 56: Interaktionseffekt bei der Suchanémgodifikation
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Gerade die Probanden mibrmaleminvolvement gehen differenziert beim Andern dectSu
anfrage vor: Stehen die unglaubwirdigen Trefferlastenanfang, modifizieren 18 Prozent
der normal involvierten Probanden die Suchanfr&jad dort jedoch die glaubwirdigen
Treffer platziert, modifizieren nur drei Prozenindgext, mit dem sie suchen. Durch die Mo-
difikation driickt sich eine gewisse Unzufriedentmeit der Trefferliste aus.

Offenbar reagieren die normal involvierten Probandeutlicher auf die minderwertige-
ren Ergebnisse, indem sie ihre Suchanfrage abanBerhther involvierten Probanden &n-

dern Suchtexte hingegen unabhangig von der Anoglrder Treffer. Sie begegnen den



Ergebnisse 222

unglaubwuirdigen Treffern am Listenanfang nicht duAnfragenmodifikationen. Die Ursa-

che hierfir ist jedoch unklar.

Es bestehen keine Interaktionseffekte zwischenR#ronenvariablen und dem Involvement
der Probanden, die sich auf den Umgang mit derfdntisite (Evaluation, Selektion von Tref-
fern) signifikant auswirken>>

Allerdings gibt es eine Ausnahme, die nicht unemtétteiben soll: Wahrend der zweiten
Aufgabe bestehen offenbar geschlechtsspezifischiersimiede (vgl. Abbildung 57). Frauen
evaluieren bei hoherem Involvement die Trefferligtager als bei normalem Involvement
(16,2 bzw. 11,8 Sekunden).

Abbildung 57: Interaktionseffekt zwischen Gesctliladk Involvement (Aufgabe zwei)
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Die weiblichen Nutzer handeln also wie von der Higgse vorhergesagt. Genau umgekehrt
reagieren die Manner: Sie evaluieren bei normalevolVement langer als bei gesteigertem

(16,2 bzw. 11,9 Sekunden). Der Interaktionseffeksignifikant auf hohem Niveau, dennoch

193 Beim Involvement handelt es sich wie erwéhnt uine @nabhangige Variableles Experiments. In der
Stichprobenbeschreibung wurde bereits festgestielts die Randomisierung der Versuchsgruppen in Be-
zug auf die Personenvariablen geglickt ist (vgrfily Folglich gibt es keinen ‘Haupteffekt’ zwiseh den
Personenvariablen und dem Involvement. Die Haugltedfzwischen den Personenvariablen und der Tref-
ferlistenevaluation und Trefferselektion wurdenditsrin den Hypothesen 1 und 2 dargestellt.
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erklart das Modell nur einen geringen Teil der War (fF=0,03). Der Effekt kehrt sich auf
den Zielseiten genau um: Dort verweilen die Mamgrgesteigertem Involvement langer als
die hoher involvierten Frauen (25 bzw. 18 Sekunderd,02; p<0,05). Zusammengefasst
also: Bei hoherem Involvement widmen Frauen Gesiferlistenmehr Zeit, Manner hingegen
verweilen langer auf dedielseiten Bei beiden Geschlechtern geht jeweils ein lanmgacd-
enthalt in der Trefferliste zu Lasten der Zielsegealuation und umgekehrt. Das Involvement
bewirkt also eine Aufmerksamkeitsverlagerung, dewespriingliche ‘Balance’ jedoch ge-
schlechtsspezifisch ist.

Dieser Befund verkompliziert die Zusammenhangedeaeizweiten Aufgabe zusatzlich:
Nicht nur, dass die normal involvierten Versuchspaenhaufiger einen weiteren Treffer
aufrufen; Manner evaluieren die Liste auch genawndanger, wenrkein Zusatzanreim
Aussicht gestellt wird. Demgegenuber zeigen siehhdiher involvierten Nutzer ‘anspruchs-
voller’ gegenuber der Glaubwurdigkeit der Suchenijed®e, da sie eher dazu tendieren, weite-
re Treffer auszuwahlen, wenn die Liste mit unglaikoigen Treffern beginnt. Da auf
Dreifachinteraktionen verzichtet wird, bleibt demsammenhang unklar. Méglicherweise un-
terscheidet sich das Involvement der beiden Pradagrdppen nicht ausreichend und die
Unterschiede sind Zufall. Man kann jedoch mutmaf@@ss das schnelle Erfolgserlebnis der
ersten Aufgabe daflr verantwortlich ist. Warum dalmn dritte Aufgabe wiederum sehr un-
auffallige Befunde liefert, lasst sich mit den weglenden Daten nicht begriinden. Mdglicher-
weise wirken auch unbekannte intervenierende Vimmalwie ein hohes bzw. niedriges
Einkommen, die nicht abgefragt wurden. Allerdingstéd dann vermutlich auch die berufliche
Tatigkeit (‘in Ausbildung’, ‘berufstatig’, ‘nicht érufstatig’) eine Rolle gespielt. Dies ist aber
nicht der Fall.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass diedfigig) hoher involvierten Probanden
Trefferlistennur unwesentlichdnger evaluieren als die Versuchspersonen mit alem In-
volvement. Eine Ausnahme stellt die erste Aufgadue allerdings sind die Unterschiede auch
hier nicht signifikant. Bei keiner Aufgabe veranddas Involvement-Niveau die Glaubwur-
digkeit der ausgewahlten Treffer.

Auch der Primacy-Effekt der Trefferauswahl (vgl.[K&.2.3) gilt unverandert. Generell
selektieren Probanden mit gesteigertem Involvenaeich nicht mehr Treffer; bei Aufgabe
zwei rufen entgegen der Hypothese die normal ingdken Versuchspersonen mehr Treffer
auf. Allerdings liefert diese Aufgabe auch einemwiis darauf, dass héher involvierte Nut-

zer dazu tendieren, weitere Treffer aufzurufen, weie Glaubwirdigkeit der Treffer am Lis-
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tenanfang lediglich gering ist. Auch eine durch ddhere Involvement ausgeloste ‘ge-
schlechtspezifische Aufmerksamkeitsverlagerung’ setven Trefferlisten und Zielseiten
konnte bei einer der Aufgaben beobachtet werdedemmvorliegenden Studie kann man je-
doch insgesamt nicht von einer ‘groReren Grundedhkm Umgang mit Trefferlisten auf-

grund der Involvement-Steigerung sprechenHdypothese 4a wird zuriickgewiesen

Hypothese 4b Die Glaubwirdigkeit von Zielseiten spielt fir Nutzertrgesteiger-
tem Involvement im Vergleich zu Nutzern mit nornrmalénvolvement eine gréf3ere

Rolle.

Es ist zu erwarten, dass die hoher involvierterb@nden® sich gegeniiber den normal in-
volvierten Versuchspersonen langer mit den Ziedselieschaftigen, dass sie Antworten aus
glaubwiirdigeren Zielseiten bevorzugen und ein egid Uberpriifungsverhalten an den Tag
legen. Sie sollten die widerspruchlichen Aussagéndan einzelnen Zielseiten verstarkt be-
merken und haufiger Skepsis aul3ern, falls meheints Zielseite evaluiert wurde.
Sinnvollerweise folgt die Auswertung der Daten dben genannten Reihenfolge. Be-
gonnen wird also mit der Lange der Zielseitenew@uawelche scheinbar vom Involvement-
Niveau beeinflusst wird: Bei gesteigertem Involvamevaluieren die Probanden jede aufge-
rufene Zielseite fur durchschnittlich 19,1 Sekundeie Ubrigen Probanden nehmen die Ziel-
seiten im Durchschnitt nur far 17,2 Sekunden in éngchein (t=2,08; p<0,05). Analog zur
Evaluation der Trefferlisten gilt auch hier: Dievblvement-Steigerung wirkt zwar offenbar,
reicht jedoch nicht aus, um einen Wechsel zu edifferenzierteren bzw. komplexeren
Glaubwurdigkeitsevaluationsstrategie (vgl. Kap..3 2uszuldésen. Tabelle 37 schlisselt die

Evaluationsdauer der einzelnen Aufgaben auf.

Tabelle 37: Durchschnittliche Lange einer Zielsegealuation (nach Involvement)

Involvement Involvement
Aufgabe ‘ , . I t
normal gesteigert
Nr. 1: ,Erfinder der Zahnburste* 22,4(n=133) 24,7 (n=171) 1,34
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47¢ 17,1 (n=160) 16,3(n=135) ,58
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi* 13,0(n=158) 15,4(n=163) 2,01+

* p<0,05
Mittelwerte in Sekunden

194 vgl. Erlauterungen zu Involvement-Steigerung ypbthese 4a.
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Es wird klar, dass die Unterschiede in der gesarStemprobe nur von der letzten Retrieval-
Aufgabe herriihren. Hier bewirkt die Involvementi§éeung eine Zunahme der Evaluations-
dauer um immerhin 2,4 Sekunden (t=2,01; p<0,05)h\&d der ersten Aufgabe evaluieren
die hoher involvierten Probanden auch um 2,4 Sedu@hger, aufgrund der insgesamt gro-
Reren Dauer ist dieser Unterschied aber nichtféigni. Interessant ist wiederum die zweite
Aufgabe (vgl. Hypothese 4a): Hier evaluieren dieddndenohne Zusatzanreiz tendenziell
etwas langer (0,9 Sekunden). Wie bereits in Hym#ea festgestellt, selektieren die normal
involvierten Probanden also nicht raehr Treffer als die ‘hoher Involvierten’, sondern be-
schaftigen sich anschliel3end auch ausfuhrlichedaritZielseiten.

Hinsichtlich der Zielseitenevaluationsdauer machfie beide Probandengruppen keinen
Unterschied, ob die Zielseiten eher glaubwirdigrater unglaubwirdig sind. Anders aus-
gedriuckt: Normal wie hoher involvierte Nutzer beitigen sich nicht langer mit einer Ziel-
seite, nur weil diese intersubjektiv (un-)glaubwged ist. Ein Interaktionseffekt zwischen
dem Probanden-Involvement und der Zielseiten-Glaubtigkeit besteht demnach nicht. Die

Personenvariablen interagieren ebenfalls nichterit Involvement®

Als Nachstes wird untersucht, wie glaubwuirdig dielsiten waren, aus denen normal bzw.
hoher involvierte Probanden ihre Antworten entnomrnaben. Da jede Zielseite eine andere
Antwort auf die gestellte Aufgabe enthalt, kanndeutig zugeordnet werden, aus welcher
Seite eine Antwort stammt. Zwischen beiden Grupgped praktisch keine Unterschiede aus-

zumachen (vgl. Tabelle 38); die Mittelwerte weichen maximal 0,1 Skalenpunkte ab.

Tabelle 38: Intersubjektive Glaubwiurdigkeit der gélten Antwort (nach Involvement)

Involvement Involvement
Aufgabe . , . - t
normal gesteigert
Nr. 1: ,Erfinder der Zahnbdirste® 3,5(n=114) 3,6(n=122) 1,15
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47¢ 3,4 (n=128) 3,5(n=130) 1,39
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi* 3,3(n=132) 3,3(n=136) 22

n.s.

Mittelwerte der intersubjektiven Zielseiten-Glaulrdigkeit basieren auf zwei Items mit jeweils fuofggen Skalen von
1='gar nicht vertrauenswurdig’ 5=‘sehr vertrauenstigj’; 1="gar nicht kompetent’ 5='sehr kompetent’

Spannweite der intersubjektiven Zielseiten-Glaultigkeit bei Aufgabe 1: 2,4; bei Aufgabe 2: 1,9; Befgabe 3: 1,6

19 Beim Involvement handelt es sich wie erwéhnt uine @nabhangige Variableles Experiments. In der

Stichprobenbeschreibung wurde bereits festgestielts die Randomisierung der Versuchsgruppen in Be-
zug auf die Personenvariablen gegluckt ist (vgip.K&5). Folglich gibt es keinen ‘Haupteffekt’ zwfeen

den Personenvariablen und dem Involvement. Die téffgxte zwischen den Personenvariablen und der
Zielseitenevaluationsdauer wurden bereits in Hyps¢t3a dargestellt.
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Offenbar bevorzugen hoher involvierte Probandentpldirdigere Zielseitenicht lhre Ant-
worten stammen aus gleich glaubwirdigen Zielseitendie normal involvierter Versuchs-
personen. Die hoher involvierten Probanden anderivérhalten auch dann nicht, wenn am
Listenanfang glaubwurdige oder aber unglaubwurdigefer stehen (kein Interaktionseffekt
der beiden unabhangigen VariableamolvemenundPosition glaubwirdiger Treffgr

Bei den Personenvariablen gibt es aul3er der in tHgise 4a beschriebengaschlechts-
spezifischen Aufmerksamkeitsverlagertadjglich einen auffalligen Befund (vgl. Abbildung
58), der wiederum nur bei Aufgabe zwei auftrittleddlings erklart das Modell die Varianz
nur zu einem kleinen Bruchteil?40,03). Die Skala auf der rechten Seite zeigt irerih
Spannweite die theoretisch maximal moglichen intgektiven Glaubwirdigkeitswerte der

Zielseiten.

Abbildung 58: Interaktionseffekt zwischen Involvemmd Alter (Aufgabe zwei)
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Involvement-Niveau: F=2,66; n.s.

Alter: F=0,21; n.s.

Involvement-Niveau x Alter: F=5,22; p<0,05

r’=0,03

Wahrend die jungeren Probanden unabhangig vom @Gadnvolvements annahrend gleich
glaubwurdige Zielseiten verwenden (durchschnittBeth von 4,3 moglichen Skalenpunkten),
stitzen sich die alteren Probanden bei normaleraliemnent auf etwas unglaubwtrdigere

und bei gesteigertem Involvement auf etwas glaubigére Quellen (3,2 bzw. 3,6 Skalen-
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punkte). Dies deutet tendenziell darauf hin, ddsseéiNutzer mehr Wert auf glaubwuirdige
Quellen legen als jungere Nutzer, wenn sie wieediggher involviert sind. Allerdings ist der
Befund entsprechend vorsichtig zu interpretierenederstens nur bei einer von drei Aufga-

ben und zweitens relativ schwach ausgepragt duftrit

Im nachsten Schritt wird beleuchtet, ob héher ineste Probanden ein rigideres Uberpri-
fungsverhalten an den Tag legen. Analog zum Vongémélypothese 3c wird untersucht, ob
ein héheres Involvement-Niveau dazu fuhrt, dassStlielienteilnehmer sich durch eine zwei-
te (dritte, etc.) Zielseite absichern, wenn dierguausgewahlte Seite eher unglaubwirdig ist
(Interaktionseffekt zwischen Zielseiten-Glaubwukdig und Involvement). Dies ist in Auf-
gabe eins offenbar nicht der Fall: Die Probanddresesich unabhangig vom Involvement-
Grad keine weiteren Zielseiten an, wenn die zwargjerufene Seite unglaubwiirdig ist.
Wahrend der zweiten Aufgabe kann allerdings wiesierinteraktionseffekt beobachtet
werden (vgl. Abbildung 59): Ein Teil der hoher itverten Versuchspersonen sieht sich hau-
figer eine weitere Zielseite an, wenn die erstedobitete Seite vergleichsweise unglaubwir-

dig ist (durchschnittlich 1,5 Zielseitenevaluatiarje Proband).

Abbildung 59: Interaktionseffekt des Involvememisder Absicherung (Aufgabe zwei)
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Zielseiten-Glaubwiurdigkeit (erste betrachtete $efe0,04; n.s.

Involvement-Niveau x Zielseiten-Glaubwirdigkeitqer betrachtete Seite): F=4,28; p<0,05
2

r’=0,03
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Hoher involvierte Versuchspersonen begniigen sichgdgentber mehrheitlich mit nur
einer Zielseite, wenn diese eher glaubwirdig ist @valuationen je Proband). Demgegen-
Uber sehen sich die normal involvierten Studien&dimer bei dieser Aufgabe etwas mehr
Zielseiten an, egal wie glaubwiirdig diese sind.(¥gtpothese 4a). Ist die erste aufgerufene
Seite wenig glaubwirdig, verhalten sich die Proleandhne Zusatzanreiz sehr &hnlich den
hoher involvierten Nutzern und betrachten im Ductimétt 1,4 Zielseiten. Beginnt ihre Suche
jedoch mit einer eher glaubwirdigen Zielseite, daenen sich die normal involvierten Nut-
zer mehr Seiten an (1,8 Evaluationen je Proband).

Zwar erklart das Modell nur einen geringen Tei Gesamtvarianz {£0,03), es wird je-
doch wieder deutlich, dass die zweite Aufgabe ams Rahmen fallt. Offenbar sind die ‘sys-
tematischen Tester fur den Effekt verantwortlidiimmt man sie aus der Betrachtung
heraus, gibt es auch bei Aufgabe zwei keinen lktenaseffekt. Zwar testen nur finf Proban-
den die Treffer in Aufgabe zwei systematisch; darabsgesamt nur 34 Probanden wahrend
dieser Aufgabe einen zweiten Treffer selektiered eime zweite Zielseite evaluieren, fallen
die ‘systematischen Tester’ vergleichsweise staskGewicht. Es ist fraglich, ob der Interak-
tionseffekt bei einer groReren Anzahl an Mehrfatehderen weiterhin bestehen wirde. Ent-
sprechend vorsichtig ist der Befund zu interpretierDies gilt auch, da bei der dritten

Aufgabe ungeachtet der systematischen Tester Rraktionseffekt auftritt.

Eine andere Strategie, die Information auf einelsgite abzusichern, besteht darin, dort vor-
handene Links aufzurufen und so die Zielseite weaiteergriinden (vgl. Hypothese 3c). Von
den 33 Probanden, die tiefer in eine Zielseite nngen wollen, sind 17 normal und 16 hdher
involviert (chf=0,02; n.s.). Offenbar hat die Manipulation desolmement-Niveaus im Expe-
riment nicht dazu geflhrt, dass die Probanden ‘ieeiggr’ werden — die meisten Nutzer re-
cherchieren vergleichsweise oberflachlich. Dafthicsp auch, dass anndhrend gleich viele
Probanden mit normalem bzw. gesteigertem Involversieh in der Nachherbefragung skep-
tisch zu den Treffern geduRert haben (17 bzw. 2@dden; clii0,38; n.s.). Auch bevorzu-
gen hoher involvierte Nutzer bei widersprichlicHergebnissen nicht haufiger als normal
involvierte Nutzer die glaubwuirdigere Zielseite.f@und der sehr geringen Fallzahlen (vgl.
Hypothese 3d) steht diese Aussage jedoch nichginam sonderlich soliden Fundament.

Es ist auffallig, dass sich zehn der vierzehn &ysttischen Tester’ in der Versuchsgrup-
pe mit gesteigertem Involvement befinden. Zwardist Befund nicht signifikant, dennoch
liefert er ein weiteres Indiz dafir, dass zuminastTeil der Nutzer vom Zusatzanreiz ‘ange-

spornt’ wurde (cHi2,83; n.s.). An dieser Stelle ist anzumerken, amsssehr wenige Pro-
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banden angeben ,keine Antwort gefunden® zu haben bch weigern, die Aufgaben zu be-
arbeiten. Der Anteil liegt unabhangig vom Involvembliveau bei etwa sechs Prozent
(n=297). Von einem ‘nachlassenden Elan’ bei dernBeartung der Aufgaben kann man
auch nicht sprechen, da der Anteil derjenigen Rrdéa, diegar keinen Treffeselektieren,
von Aufgabe zu Aufgabe in beiden Gruppen gleich@enaabnimmt® Auch ist die gesamte
Stichprobe durch eine sorgféltige Bearbeitung degyébogenteils gekennzeichnet, da nur
sehr wenige ‘weiss nicht’-Antworten abgegeben werdal den geringen Antwortverweige-
rungsraten passt auch, dass nur zehn von 321 Riebahe Studie von sich aus vorzeitig
abbrechen. Darunter waren jeweils sechs Probanaerer Gruppe mit normalem Involve-
ment und vier Probanden aus der Gruppe mit gesteigenvolvement (c/i£0,54; n.s.). Dies
zeigt, wie bereitwilligoeide Grupperman den Aufgaben teilgenommen haben.

Im Grof3en und Ganzen scheint das Involvement davaPden den Umgang mit unter-
schiedlich glaubwiirdigen Zielseiten nicht mal3gdbiia verandern. Zwar evaluieren die Pro-
banden bei der dritten Aufgabe tatsachlich etwadnei Sekunden langer, wenn sie etwas
hoher involviert sind. Bei den anderen Aufgabentddean dagegen nur tendenzielle Unter-
schiede, die bei der zweiten Aufgabe der Hypothadersprechen. Hoher involvierte Nutzer
beschaftigen sich also nicht wesentlich langeraimiér Zielseite, nur weil diese intersubjektiv
glaubwardiger bzw. unglaubwirdiger ist. Auch bewugen sie glaubwirdigere Antworten
nicht haufiger als normal involvierte PersoneneAdings gibt es in einer der Aufgaben einen
Hinweis darauf, dass éltere Nutzer mehr Wert aatilgiviirdige Quellen legen als jingere
Nutzer, wenn sie hoher involviert sind. Ein rigigeiUberprifungsverhalten kann man invol-
vierteren Nutzern generell nicht nachsagen. Bazreikufgabe tendieren die hoher involvier-
ten Studienteilnehmer jedoch vermehrt dazu, eingeweeZielseite aufzurufen, wenn die erste
betrachtete Seite unglaubwiurdig ist. Unabhéngig Worolvement-Niveau recherchieren die
Nutzer vergleichsweise oberflachlich und navigiemen selten tiefer in die Zielseiten. Hoher
involvierte Probanden &uf3ern zudem nicht haufigepSis gegentber den Suchergebnissen

als normal involvierte Versuchsteilnehmes.Hypothese 4b wird zuriickgewiesen

1% Aufgabe eins: 46 Probanden, davon 21 mit héhemswivement (chi=0,32; n.s.); Aufgabe zwei: 27 Pro-
banden, davon zehn mit hoherem Involvement€dh84; n.s.); Aufgabe drei: 22 Probanden, davomneu
mit héherem Involvement (cki0,70; n.s.)



Ergebnisse 230

7.5 Nutzung von Keyword-Werbung wahrend der Suable Raktenwissen

Forschungsfrage 1:In welchem Umfang wird Werbung bei der Faktensugke

nutzt?

Im Experiment bearbeitet ein Teil der Probanderl4™ die Aufgaben mit einer werbefreien
Suchmaschine. Bei 152 Probanden werden hingegeSuttiranfrage passende Werbeanzei-
gen Uber der Trefferliste eingeblendet (véleyword-Werbung Kap. 2.2.3 sowie 2.3). Ge-
schaltet werden jeweils drei Anzeigen pro Aufgatiie, thematisch stark auf die jeweiligen
Suchanfragen abgestimmt sind (vgl. Anhang S. 306).

Knapp die Halfte der Probanden (48 Prozent) selgkiVerbeanzeigen, falls sie in der
Trefferliste vorhanden sind. Die andere Halfte B5®zent) meidet hingegen Keyword-Wer-
bung. Verglichen mit anderen Untersuchungen nuizester vorliegenden Studie sehr viele
Probanden Keyword-Werbung (vgl. Nutzungsraten zwgscelf und 30 Prozent: Kap. 4.2.5);
dies erklart sich jedoch durch die hohe thematistdlevanz der Anzeigen.

Wahrend der ersten Aufgabe (vgl. Abbildung 60) mud®& von 152 Probanden eine Wer-
beanzeige auf. Es gibt auch ‘Mehrfachselektie®ieben Versuchspersonen selektieren zwei
Werbeanzeigen, funf Probanden klicken schlieBlighadle drei Anzeigen. Vier von diesen
sind ‘systematische Tester’ (vgl. Hypothese 2b)Ve@étsuchspersonen aktivieren hingegen

keine Werbeanzeigen.

Abbildung 60: Anzahl der Probanden, die Werbeareregglektieren (Aufgabe eins)
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Wahrend der zweiten Aufgabe bietet sich ein sehfiées Bild: 69 von 152 Probanden
wahlen eine Anzeige, sechs Probanden zwei undRiotfanden alle drei ‘sponsored Links'.
72 Studienteilnehmer rufen hingegen keine Anzeigeh Es besteht durchaus ein Zusam-
menhang zwischen der Selektion von Werbung in de#ee und zweiten Aufgabe (Korrelati-
on nach Pearson, r=+0,47; p<0,01): 41 Prozent debadAden wahlen in beiden Aufgaben
Werbung aus. Sie bleiben den Werbeanzeigen ‘treu’.

Im Laufe der dritten Aufgabe lasst die Nutzung W@arbung geringfligig nach (vgl. Ab-
bildung 61). Dennoch zeigt sich auch hier das Mudte ersten beiden Aufgaben. 30 Prozent
der Probanden mit Werbung selektierenjeder Aufgabe mindestens eine Werbeanzeige.

Abbildung 61: Anzahl der Probanden, die Werbearezegglektieren (Aufgabe drei)
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Verzerrungen in der Stichprobe fordern eine naain deteil professioneller bzw. privater
Nutzung sowie dem Geschlecht der Probanden diffezee Betrachtung (vgl. Kap. 6.5).
Manner und Frauen unterscheiden sich allerdmgit hinsichtlich der Selektion von Wer-
bung. Zudem werden Werbeanzeigen unabhangig dawoRyobanden beruflich oder privat
suchen, gleich haufig selektiert. Dies gilt jewdils alle drei Aufgaben des Experiments.

Das formale Bildungsniveau und die Suchmaschinemkése der Probanden haben
hingegen Auswirkungen auf die Nutzung von Werburajlerdings nur bei der dritten Auf-
gabe. Hohere Schulbildung bewirkt, dass wenigerbiMay selektiert wird (F=4,02; p<0,05).
Probanden mit Haupt-, Volks- oder Realschulabsshaldivieren etwas haufiger Werbung
(durchschnittlich 0,6 Selektionen je Proband) &ach-)Abiturienten (0,5 Selektionen) bzw.
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Versuchspersonen mit (Fach-)Hochschulabschluss $@J8ktionen). Dies gilt unabh&ngig
vom Involvement der Probanden.

Wahrend der dritten Aufgabe gibt es einen weitdsefund: Fortgeschrittene Suchma-
schinennutzer aktivieren seltener Werbung (duramgtich 0,4 Selektionen je Proband) als
Anfanger (0,6 Selektionen). Am haufigsten jedodickdn Experten auf die Werbeanzeigen
(0,8 Selektionen). Die Nutzung von Werbung ist daatmzumindest bei der letzten Aufgabe
abhangig vom ‘Know-How’ der Probanden (F=5,23; |©0Q,). Bei den Experten hat offenbar
die Motivation bei der letzten Aufgabe nachgelasséiher involvierte Experten selektieren
deutlich weniger Werbung bei der dritten Aufgabe rabrmal involvierte Experten (0,6 bzw.
1,2 Selektionen; p<0,05). Bei den Anfangern besteht hingegen kein Inteoalséffekt mit
dem Involvement. Das Involvement der Probandenfirasich gesehen keinen Einfluss auf
die Nutzung von Werbung, ebenso bestehen keineakitenseffekte mit anderen Personen-
variablen wie dem Alter, dem Geschlecht oder deufbehen Tatigkeit. Unerheblich ist
auch, ob Recherchen in der Freizeit oder aber dmisplatz durchgefuhrt werden.

Die meisten Probanden, die Keyword-Werbung akt@riebevorzugen ‘kurze Wege’ und
wéahlen die Werbeanzeige auf dem ersten Platz dirgier dem Seitenkopf (vgl. Kap. 2.2.2).
Bei Aufgabe eins entfallen darauf 86 Prozent déel®ienen, bei Aufgabe zwei 68 Prozent
und bei der dritten Aufgabe 77 Prozent. Die Kli¢krder Anzeigen auf dem zweiten bzw.
dritten Anzeigenplatz variiert je nach Aufgabe zuhisn finf und zwanzig Prozent. Die Vor-
liebe fur die zuoberst platzierte Anzeige bestefghinangig von Personenvariablen wie dem
Alter, dem Geschlecht, der Schulbildung, der besiaéin Tatigkeit, den Internet- bzw. Such-
maschinenkenntnissen und dem Involvement-Niveaweéesuchsteilnehmer. In diesem Zu-
sammenhang gibt es ebenfalls keine Unterschiedaschem ‘dienstlichen’ und privaten
Recherchen. Demnach gibt es eifegmmacy-Effekt der Keyword-Werbun@hnlich stark und
stabil ausgepragt wie bei reguléaren Treffern (iylpothese 1b).

Betrachtet man die Lange der Trefferlistenevalumtergibt sich ein Gberraschender Befund:
Es ware zu erwarten, dass Trefferlisten mit Werblénger evaluiert werden als werbefreie
Listen. Schlie3lich sind mehr Optionen (regularefifer, Werbeanzeigen) vorhanden, die
gescannt werden mussen. Dies ist offenbar nuriber der drei Aufgaben der Fall (vgl. Ta-

belle 39 auf der Folgeseite).

197 Suchmaschinen-Expertentum: F=7,58; p<0,01; Invokmt-Niveau: F=2,49; n.s.

Suchmaschinen-Expertentum x Involvement-Niveaudt,#3; p<0,05
r,=0,07
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Ohne Werbung nehmen die Probanden die Treffertisteersten Aufgabe fur 18,3 Se-
kunden in Augenschein. Ist Werbung vorhanden, dadierEvaluation 17,4 Sekunden. Das
ist zwar nur unwesentlich ktrzer (t=0,26; n.s.)devlegt aber klar die Annahme. Wéahrend
der zweiten Aufgabe treten die Unterschiede déhdlizutage. Diaverbefreie Trefferliste
wird im Gegensatz zur Liste mit den Werbeanzeigaerknappe zwei Sekunden langer evalu-
iert (15,1 bzw. 13,2 Sekunden; t=1,22; n.s.). DigelAufgabe schliel3lich harmoniert mit der
Annahme: Hier verweilen die Nutzer tendenziell ing der Liste, wenn Werbung vorhan-
den ist. Der Unterschied betragt 1,3 Sekundeiedstch nicht signifikant (t=1,43; n.s-}°

Tabelle 39: Durchschnittliche Lange der Treffegisévaluation (nach Versuchsgruppe)

Aufgabe mit(\r:\ifgg))ung ohnal/l/g)bung t
Nr. 1: ,Erfinder der Zahnbirste* 17,9 18,3 ,26
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47* 13,2 15,1 1,22
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi“ 9,6 8,3 1,43

Irl\]/iisﬂelwerte in Sekunden

Da keine Blickaufzeichnung durchgefiihrt wurde, kamum spekuliert werden, welche Zu-
sammenhange dem zugrunde liegen. Fest steht jedask,Anzeigen kirzere Titel, Textbe-
schreibungen und URL-Adressen enthalten als reguléeffer. Deshalb ist die Zeitspanne,
die zum Evaluieren einer Werbeanzeige benétigt Wwiédthstwahrscheinlich auch kurzer. Da
sich die Anzeigeroberhalbder regularen Treffer befinden, werden sie veritlutauch als
Erstes evaluiert. In Aufgabe drei ‘lUberfliegen’ dietzer zwar auch zunachst die Anzeigen,
wenden sich dann aber etwas haufiger den regulbreffiern zu. Der ‘Zwischenstopp’ bei
den Werbeanzeigen kostet Zeit. Moglicherweise daleshalb das Evaluieren der gesamten
Trefferliste bei dieser Aufgabe etwas langer. Ben ddufgaben eins und zwei selektieren
mehr Nutzer die Werbeanzeigen. Infolgedessen verlsich auch die durchschnittliche Lan-

ge der Trefferlistenevaluation.

Neben dem Umfang der Nutzung interessiert vor alienWerbung erganzend zu oder an-
stelle von reguléaren Treffern genutzt wird. Wahreied ersten Aufgabe wird Werbung zum
grof3ten Teil anstelle von regularen Treffern geinfugl. Abbildung 62 auf der Folgeseite).

19 Es bestehen keine Interaktionseffekte zwischerbégnblendungen und dem Involvement bzw. den Per-

sonenvariablen, die sich auf die Lange der Treiemevaluation auswirken. Insbesondere hat weder d
Geschlecht der Probanden noch die Tatsache, oHibeder privat recherchiert wird, einen Einfluss
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Abbildung 62: Durchschnittlich selektierte Optioneach Versuchsgruppe (Aufgabe eins)

[
O Werbeanzeigen
ohne Werbung 1.2 B regulare Treffer
mit Werbung 0,6 0,8
0,0 0,5 1,0 15 2,0

Mittelwerte: Aktivierungen nach Typ der OptionendWeanzeigen, regulare Treffer)

Nohne Werburg 152; Mt werbung=145; t=2,77; p<0,01

Probanden, die mit einer werbefreien Trefferlisteherchieren, aktivieren im Durchschnitt
1,2 reqgulare Treffer. Enthalten die TrefferlistereNMeanzeigen, werden regulére Treffer sel-
tener genutzt (durchschnittlich 0,8 AktivierungeBer Rickgang ist signifikant auf hohem
Niveau (t=2,77; p<0,01). An die Stelle der regutaieeffer treten Werbeanzeigen (0,6 Akti-
vierungen), die jedoch dazu fiihren, dass in Suntmasemehr Optionén’ in der Trefferliste
aktiviert werden (1,4 Optionen). Demgegenuber wahle Probanden im Durchschnitt 1,2
Optionen, falls keine Werbung vorhanden ist (t=1/28.).

Wahrend der zweiten und dritten Aufgabe zeigt sichnahezu identisches Bild, die Mit-
telwerte unterscheiden sich nicht. Nimmt man distsmatischen Tester’ (vgl. Hypothese
2b) aus der Stichprobe heraus, sind die Untersehmdnifikant auf hochstem Niveau
(p<0,001). Werbeanzeigen ‘ersetzen’ also in allerigAben die regularen Treffer grofdten-
teils, tragen aber auch dazu bei, dass durchsltimift,2 Optionen mehr aufgerufen werden.
Dabei spielt es keine Rolle, ob Suchmaschinen pasar beruflich genutzt werden.

Manner wie Frauen aktivieren deutlich seltener l&guTreffer, falls zusatzlich Werbung
in der Trefferliste vorhanden ist (vgl. Tabelle 40f der Folgeseite; in der Darstellung sind
die ‘systematischen Tester’ nicht enthaltéh)Bei den mannlichen Studienteilnehmern ist der
Effekt bei Aufgabe eins und drei noch etwas starer selektieren durchschnittlich nur 0,5
bzw. 0,6 regulare Treffer, die weiblichen Proband&tivieren demgegenuber 0,7 bzw. 0,8
regulare Treffer. Die Effekte sind in beiden Tailgpen Uber alle Aufgaben hinweg signifi-

kant.

199
200

Der Begriff ‘Option’ umfasst sowohl regulare Tiafals auch Werbeanzeigen.

Die 14 ‘systematischen Tester’ (vgl. Hypothesg &rzerren die vergleichsweise kleinen Teilsticigen
unverhéltnisméaRig. Zwar bleibt auch unter Einbedag ‘systematischen Tester’ die entsprechende Ten-
denz vorhanden, jedoch sind die Befunde dann mietr signifikant.
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Tabelle 40: Durchschnittlich selektierte regulaneffer nach Geschlecht

Aufgabe Geschlecht mit Werbung ohne Werbung t
Q 0,7 (n=67) 1,1(n=87) 2,62 **
Nr. 1: Erfinder der Zahnblrste*
3 0,5(n=77) 1,1(n=52) 3,70 ***
Q 0,6(n=67) 1,1(n=87) 3,79 ***
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47*
3 0,6(n=77) 0,9(n=52) 3,34 **
Q 0,8(n=67) 1,0(n=87) 2,52 *
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi*
3 0,6(n=77) 1,0(n=52) 4 53 ***

* p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001
Mittelwerte: Treffer-Aktivierungen; ‘systematisciiester’ (n=14) werden nicht betrachtet.

Die Zahl der von Frauen und Mannern insgesamt igkten Optionen steigt jedoch nur un-
wesentlich, wenn Keyword-Werbung in den Treffedisvvorhanden ist. Ist Werbung geschal-
tet, aktivieren Frauen bei allen Aufgaben allerdirdurchschnittlich 0,2 Optionen mehr,
Manner hingegen nur bei einer einzigen, namlichzdeziten Aufgabe (vgl. Tabelle 41). Bei

den ubrigen beiden Aufgaben nutzen die ménnlichediéteilnehmer Werbungls Ersatz

zu regularen Treffern.

Tabelle 41: Durchschnittlich selektierte Option&ddrbung, reg. Treffer) nach Geschlecht

Aufgabe Geschlecht mit Werbung ohne Werbung t

Q 1,3(n=67) 1,1(n=87) 1,50
Nr. 1: ,Erfinder der Zahnbirste*

4 1,1(n=77) 1,1(n=52) ,04

Q 1,3(n=67) 1,1(n=87) 73
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47¢

3 1,1(n=77) 0,9(n=52) 1,59

Q 1,2 (n=67) 1,0(n=87) 1,53
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi“

3 1,0(n=77) 1,0(n=52) 32

n.s.
Mittelwerte: Optionen-Aktivierungen; ‘systematischester’ (n=14) werden nicht betrachtet.

Besonders extrem geht das Aktivieren regularerfa@iréfei jingeren Probanden zurtick, so-
bald Werbung in der Trefferliste der zweiten Aufgaieschaltet ist (vgl. Abbildung 63 auf
der Folgeseite).

In der werbefreien Trefferliste aktivieren die Paaden unter drei3ig etwas mehr Treffer
(durchschnittlich 1,2 Trefferselektionen je Probpats die alteren Probanden (0,9 Treffer-
selektionen). Auf Werbung reagieren die jingereabBnden Uberdeutlich; es werden im
Durchschnitt nur noch 0,5 regulare Treffer je Vemsieilnehmer aktiviert. Bei den alteren
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Probanden sinkt die Zahl der Trefferselektionergégen nur geringfiigig auf 0,7 Treffer-
selektionen ab. Beide Probandengruppen aktivieeshalb aber nicht automatisch mehr
Werbeanzeigen. Werbung in Trefferlisten fihrt atsmnindest bei einer der drei Aufgaben

dazu, dass jungere Probanden insgesamt deutlicigeveDptionen aktivieren.

Abbildung 63: Interaktionseffekt zwischen Alter Wddrbeeinblendungen (Aufgabe zwei)

1,2 Alter der Probanden
H 30 und élter
& juinger als 30
=
%ﬁ 1,0
e
£
2
ﬁ 0,8
2
S
=
g 0,6
5
=
@)

0,4

I I
ohne Werbung mit Werbung

Werbung: F=24,01; p<0,001

Alter: F=0,04; n.s.

Werbung x Alter: F=6,39; p<0,05

r’=0,11

Abgesehen von den bereits erlauterten Wechselwgewmrzwischen Werbeeinblendungen
und der Suchmaschinennutzung bzw. der SchulbildlergProbanden treten keine weiteren

Interaktionseffekte bei der Selektion von OptiomarKontext von Werbeeinblendungen auf.

Man kann die Erkenntnisse zur Werbung wie folgtanusmienfassen: Thematisch hoch rele-
vante Keyword-Werbung in Trefferlisten wird im Expeent von rund der Halfte der Nutzer
angewahlt. Héhere Schulbildung bewirkt, dass wenifgerbung selektiert wird. Fortgeschrit-
tene Suchmaschinennutzer selektieren weniger WgrblsmAnfanger bzw. Experten, wobei
Letztere vor allem bei geringem Involvement Werbilnegorzugen. Generell hat das Invol-
vement-Niveau jedoch keine Wirkung auf die Selektton Werbung. Um die gesuchte In-
formation herauszufinden, greift ein knappes Drittier Versuchsteilnehmer bei jeder

Aufgabe auf Werbung zurlick. Meist steuern die Pndba den obersten Anzeigenplatz an;
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auch fur Keyword-Werbung gibt es demnach einen &yrEffekt. Werbung verlangsamt die
Evaluation der Trefferlisten nicht, sondern beschigt bei zwei von drei Aufgaben tenden-
ziell den Prozess der Selektion. Bei Rechercheh Raktenwissen wird Werbung tberwie-
gendanstelle vorreguléaren Treffern selektiert, tragt aber auchudaa, dass durchschnittlich

etwas mehr Zielseiten aufgerufen werden. Diesiigglhesondere bei den weiblichen Nutzern.
Zudem gibt es vereinzelte Hinweise auf ein gesthéedcbzw. altersspezifisches Verhalten,
das bei Mannern und jingeren Nutzern zu einer &matstn ‘Abkehr’ von reguléaren Treffern

zu fuhren scheint.

Forschungsfrage 2:Wie gehen Nutzer mit Antworten um, die aus Werbatagn-

men?

Im Experiment enthalten die Trefferlisten selbshkeAntworten, die gesuchten Informatio-
nen sind ausnahmslos auf den Zielseiten zu findérd eine Anzeige aktiviert bzw. selek-
tiert, evaluieren die Nutzer anschlieend die eatdpendeWerbezielseite Um heraus-
zufinden, wie Versuchsteilnehmer mit Antworten uimge wird zunachst betrachtet, wie sich
diese auf den Werbezielseiten verhalten.

In der gesamten Stichprobe (n=297 Probanden) we28énWerbezielseiten evaluiert.
Wahrend der ersten und zweiten Aufgabe sehen s&clPrdbanden annéhrend gleich viele
Zielseiten an (98 bzw. 99 Seiten). Bei Aufgabe déilt das Instrument 69 Evaluationsse-
quenzen. Im Durchschnitt werden die Zielseiter?8y8 Sekunden evaluiéft: Die Lange der
Seitenevaluationen nimmt von Aufgabe zu AufgabéRat3,41; p<0,05). Die Probanden eva-
luieren also nicht nur die Zielseiten regulérerfiereimmer schneller (vgl. Hypothese 3a),
sondern auch die Werbezielseiten.

Wahrend der ersten Aufgabe dauert die EvaluatinareiVerbezielseite durchschnittlich
33,4 Sekunden. Bei Aufgabe zwei verkirzt sich dedsgitenevaluation auf 27,5 Sekunden,

um sich schliel3lich bei Aufgabe drei auf 22,2 Selamzu verringern.

21 Das Instrument zeichnet auf, wie lange ein Prdliia Zielseite im Browser geéffnet hat. Da wéhreled

Experiments kein Eyetracking stattfand, ist es metigldass die Probanden die Zielseite zwar aufgeruf
haben, diese aber gar nicht betrachten. Um sichehan, dass die Probanden nicht abgelenkt wersken, i
es ihnen nicht moglich, wahrend der Recherche Beawserfenster zu 6ffnen oder andere Applikationen
zu nutzen. Gleichzeitig sind die Versuchsleiteredradten, darauf zu achten, dass sich die Probandkn
rend des Experiments nach Mdglichkeit nicht mitered Personen im Café unterhalten oder telefonieren
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Auffallig ist, dass die Probanden Werbezielseitamdséatzlich langer evaluieren als die Ziel-
seiten regularer Treffer (vgl. Tabelle 42). BeeallAufgaben wird deutlich mehr Zeit mit den
Werbeseiten verbracht (p<0,01 bzw. p<0,001). Wahear ersten Aufgabe betragt der Un-
terschied knapp neun Sekunden. Bei Aufgabe zwemneahdie Probanden Werbezielseiten
um mehr als 10,5 Sekunden langer in Augenscheidi@lZielseiten regulérer Treffer.

Tabelle 42: Lange der Zielseitenevaluationen nagh (In Sekunden)

Aufgabe Werbezielseiten ;ii?séi;en t
Alle Aufgaben 28,3(n=266) 18,7(n=925) 5,76 ***
Nr. 1: Erfinder der Zahnbirste* 33,4(n=98) 24,6(n=307) 4,65 ***
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47¢ 27,5(n=99) 16,8(n=295) 2,80 **
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi“ 22,2 (n=69) 14,9(n=323) 3,38 ***

** p<0,01; ** p<0,001

Da keine Blickaufzeichnung durchgefiihrt wurde, zghachst unklar, warum sich die Pro-
banden langer auf den Werbezielseiten aufhaltem.Udsache kdnnte allein im Stimulusma-
terial liegen, da Werbezielseiten mehr Text beitgmaluntibersichtlicher sind etc. Allerdings
wurde bei der Erstellung des Stimulusmaterials Wag@achtet, dass siclle Zielseiten in
ihren strukturellen Merkmalen so wenig wie mogliaiterscheiden. In der Vorstudie wurden
die Zielseiten zudem entsprechend getestet (vg). K&.3). Erst im Anschluss daran wurden
die Zielseiten in ‘regulére Zielseiten’ und ‘Werlgeiten’ eingeteilt.

Es ist also nicht unwahrscheinlich, dass die Zitdselanger evaluiert werdemeil es
sich um Werbung handelt. Méglicherweise evaluiedan Probanden die Werbung grindli-
cher, weil sie eine persuasive Absicht untersteldachfolgend wird versucht, diese Vermu-

tung zu belegen.

Zunachst jedoch zum Einfluss von Personenvariadlémie Lange der Evaluation von Wer-
bezielseiten: Es bestehen keine geschlechtssmdmfisUnterschiede — Manner wie Frauen
evaluieren Werbezielseiten gleich lang. Ob priv@grdoeruflich recherchiert wird, spielt eb-
enfalls keine Rolle. Allein diénternekenntnisse wirken sich bei zwei von drei Aufgaben
aus?®? Wahrend der ersten Aufgabe evaluieren AnfangeWebezielseiten im Durchschnitt

langer als Fortgeschrittene bzw. Internet-Expe(#0 bzw. 31,1 bzw. 26,4 Sekunden). Mit

22 pemgegeniiber hab&uchmaschindnntnisse keine Auswirkungen auf die Zeitspanie die Proban-

den fur das Betrachten der Werbezielseiten aufwerldies gilt auch fur andere Personenvariablendaie
Alter, den formalen Bildungsgrad sowie den Berufdersuchsteilnehmer.
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zunehmender Expertise sinkt also die Evaluatiorsd@t=4,16; p<0,05). Es ist bekannt, dass
bessere Vertrautheit mit dem Internet generell merehdheren Leistungsfahigkeit und
schnelleren Verarbeitung von Websites fuhrt. Digssfund war also zu erwarten, allerdings
tritt er bei den regularen Zielseiten nicht auf 1f68; n.s.). Mdglicherweise ist es fur die In-
ternet-Anfanger ungewohnt, Werbung — die normalesgveum Verkauf von Produkten und
Dienstleistungen eingesetzt wird — zur Losung ekwikreten Informationsproblems zu nut-
zen. Dies wirde jedoch bedeuten, dass Nutzer efirtgehenden Suchmaschinenkenntnissen
bereits Erfahrungen damit gesammelt haben. Waerthieblich langere Evaluation bei den
Anfangern jedoch tatséchlich verursacht hat, igtam

Bei der zweiten Aufgabe finden sich grundsatzlicichadie ‘charakteristischen’ Unter-
schiede zwischen Internet-Anfangern, Fortgescimetteund Experten, jedoch sind sie deut-
lich schwacher ausgepragt (F=1,15; n.s.). Wahresrddditten Aufgabe fallen die fortge-
schrittenen Internetnutzer durch deutlich kirzerval&ationssequenzen auf (F=3,31; p<0,05).
Mit durchschnittlich 16,5 Sekunden lauft ihre Eatlon der Werbezielseiten um einiges
schneller ab als die der Experten (27,3 Sekundew) Bnfanger (29,1 Sekunden). Mdglich
ware, dass das Involvement nachlasst und die Pdebanicht mehr ausreichend motiviert
sind. Auch ist denkbar, dass die Skepsis der Pasamachlasst. Auf beide Vermutungen
wird im Folgenden eingegangen (vgl. auch Forschiuags 3).

Offenbar beeinflusst das Involvement-Niveau debBralen die Dauer der Werbezielsei-
tenevaluation — zumindest bei den ersten beidegakgn evaluieren hdher involvierte Ver-
suchspersonen langer als normal Involvierte. Beiedgten Aufgabe betragt der Unterschied
11,6 Sekunden (t=3,31; p<0,00%}.Im Laufe der zweiten Aufgabe fiihrt htheres Invelve
ment zwar immer noch zu tendenziell langeren Evalnossequenzen, der Unterschied von
6,5 Sekunden zwischen den hoch bzw. normal invaemeNutzern ist jedoch nicht mehr sig-
nifikant (t=1,84; p<0,10). Bei Aufgabe drei hat keRlich die Wirkung des Involvements
deutlich nachgelassen: Die Versuchsgruppen evahluidie Anzeigenzielseiten unabhangig
vom Recherche-Involvement gleich lang (t=0,31;)nBei allen drei Aufgaben liegen keine
Interaktionseffekte zwischen dem Involvement de@nden und den Personenvariablen vor
— was gegen die Vermutung spricht, dass die foctgétenen Probanden bei der dritten Auf-
gabe Werbung deshalb kirzer evaluieren, weil sserders gering motiviert sind.

2% Nyesteigertes vovemem3 7 Mittelwert der Anzeigenzielseitenevaluation: ,88ekunden

Mnormales Involvemert40 Mittelwert der Anzeigenzielseitenevaluation: ,2%ekunden
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Wie viele Probanden beantworten die Retrieval-Ab&gamit Antworten, die aus Werbesei-
ten stammen? Da alle Zielseiten unterschiedlichesAgen enthalten (vgl. Anhang S. 310ff.),
lassen sich die Antworten, die Probanden bei deubh§ der Aufgaben angeben, eindeutig
zuordnen. Dabei interessiert nur der direkte Vechlewischen ‘Werbe-Antworten’ und
‘Nicht-Werbe-Antworten’ (aus regularen Zielseiteieshalb werden nachfolgend nur die
Versuchsgruppen betrachtet, bei denen Werbeanzigign Trefferliste geschaltet sifYf.

Im Experiment zieht mehr als ein Drittel der Nut¥éerbung zur Beantwortung der Auf-
gaben heran (vgl. Abbildung 64). Der Vollstandigkelber sind auch die Falle enthalten, bei
denen die Probanden keine Antwort gegeben habehswaliese nicht finden konnten oder

sich ,nicht sicher” sind, wie die richtige Antwdautet.

Abbildung 64: Herkunft der Antworten

Aufgabe 1 36% 49% 15%
Aufgabe 2 47% 44% 9%
Aufgabe 3 35% 57% 8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

—

O Werbeanzeigend regulare Treffer O unsicher / keine Antwo

n=140-146

Die Antworten der ersten Aufgabe stammen etwa Zlfté1(49 Prozent) aus reguléaren Tref-
fern und zu gut einem Drittel (36 Prozent) auss&eén, die mit Anzeigen beworben wurden.
15 Prozent der Probanden sind sich ,nicht sichew.dfinden keine Antwort. Dieser Anteil

wird spater in Zusammenhang mit der Skepsis ddvdPiden untersucht. Von den Versuchs-

204 st keine Werbung vorhanden, kénnen sie die Rméa auch nicht zur Beantwortung heranziehen; das

MiteinschlieBen der Versuchgruppen ohne Werbungdeitlemzufolge das tatséchliche Verhdltnis der
Werbantworten verringern.
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personen, die sich auf eine konkrete Antwort fgsthe stlitzen sich 57 Prozent auf regulére
Zielseiten und 43 Prozent auf Werbung als Quelle.

Bei der zweiten Aufgabe wird Werbung etwas haufger Beantwortung genutzt als re-
gulare Treffer (47 bzw. 44 Prozent). Gleichzeitehgder Prozentsatz derjenigen Probanden
zurtick, die sich unsicher sind oder aber die Antwacht ausfindig machen kdnnen. Ohne
diese Probanden stammt jeweils etwa die HalfteAsworten dieser Aufgabe aus Werbung
bzw. aus regularen Treffern (51 bzw. 49 Prozent).

Im Rahmen der dritten Aufgabe geht ein Rlickgang/ereselektion (vgl. Forschungs-
frage 1) einher mit der nachlassenden Nutzung verbWhg als Quelle. Nurmehr 35 Prozent
der Probanden beziehen sich mit ihrer Antwort a@rbézielseiten. Demgegeniber werden
regulare Treffer verstarkt genutzt (57 Prozent). Beteil unsicherer bzw. ‘nicht findig’ ge-
wordener Probanden bleibt im Vergleich zur vorhkegelen Aufgabe nahezu unverandert
(acht Prozent). Knapp zwei Drittel der Probandeh Réozent), die ein konkretes Faktum als
Antwort geben, verwenden regulare Treffer als Qudllementsprechend lasst sich etwas
mehr als ein Drittel aller Antworten (38 Prozenij Werbung zurtickfihren.

Manner und Frauen ziehen Werbung in gleichem Ausmafidsung heran. Es wurde
bereits festgestellt, dass das formale Bildungsuiyeliie Suchmaschinenkenntnisse und das
Alter der Probanden mit d&elektiorvon Werbung in Beziehung stehen (vgl. Forschuiagsfr
ge 1). Je nach Aufgabe entscheiden sich zwischam@®4 Prozent derjenigen Probanden,
die Werbeanzeigen selektieren, anschlieRend ausfchdich fir die Antwort aus der ent-
sprechenden Werbezielseff@ Aus diesem Grund gelten die Befunde aus der vgehenden
Forschungsfrage zur Selektion von Werbung in Tri$ten analog auch fur diBeantwor-
tung der gestellten Fragefl® Sonstige Personenvariablen — etwa die beruflicitegReit, die
dienstliche oder private Suchmaschinennutzung digeNutzungsintensitat von Suchmaschi-
nen — sind hingegen unauffallig. Die Probandenabeisien sich zudem unabh&ngig vom
Recherche-Involvement fir Antworten aus regularesfférn oder Werbung.

205

vgl. Erlauterungen zur ‘Ubernahmerate’ von Wedlmgworten im nachfolgenden Abschnitt.
206

Bei der Aufgabe zum Polizeicode libernehmen 62dhtoder Versuchspersonen mit Haupt-, Volks- oder
Realschulabschluss eine ‘Werbeantwort’, jedoch 581Prozent der (Fach-)Abiturienten und 32 Prozent
der (Fach-)Hochschulabsolventen (chi2=8,36; p<0,85)Prozent der jingeren Versuchsteilnehmer greife
auf Werbe-Antworten zuriick, jedoch nur 41 Prozamtédteren Probanden (éh6,58; p<0,05).

Bei Frage drei zur Examensnote wird Werbung irsgestwas weniger genutzt, dennoch bestehen hier
annahernd gleiche Effekte, die allerdings nur irelBeauf die Variable ‘Schulbildung’ signifikant sin
(chi2=6,94; p<0,05). Im Vergleich zu Probanden Haupt-, Volks- oder Realschulabschluss wéahlen Aka-
demiker nur halb so oft Werbezielseiten als Qu@izbzw. 25 Prozent). Die (Fach-)Abiturienten beéén

sich erneut im Mittelfeld; von ihnen féllen 41 Peor die Entscheidung, die Aufgabe mit den Angahen a
einer Werbezielseite zu beantworten.
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Es Uberrascht, wie viele Versuchsteilnehmer die rileAntworten’ tbernehmen. Bei
der ersten Aufgabe betragt die Ubernahmerate deimoitdich 70 Prozent, d.h. sieben von
zehn Probanden, die eine Werbezielseite aufruféinlem die darin enthaltene Antwort als
Losung aus. Bei der zweiten Aufgabe liegt die Unbmerate bei 84 Prozent, bei der dritten
Aufgabe bei 79 Prozent. In den verbleibenden Fa@tammt die Antwort zumeist aus Zielsei-
ten regularer Treffer (Aufgabe eins: 23 Prozentfgabe zwei: neun Prozent; Aufgabe drei:
18 Prozent) oder aber die Probanden geben keingofnan, weil sie nicht findig wurden
oder sich mit der L6ésung unsicher sind. Unzweifgtliaard Werbung als Quelle von Fakten-
wissen genutzt, wenn sie themenrelevant ist. MammnerFrauen verhalten sich hier gleich.
Auch zwischen Freizeit- bzw. Berufsnutzern gibkeme Unterschiede.

Allerdings bewirkt allein die Anwesenheit von Wenlguin der Trefferliste, dass ver-
mehrt Skepsisggegentber deBuchergebnissen geaulRert wird (vgl. Abbildung 6&rg€éhen
zur Einstufung skeptischer Kommentare in der Nadbgfeagung: vgl. Hypothese 3d). In den
Versuchgruppen mit werbefreien Trefferlisten auf@oh acht Prozent der Probanden skep-
tisch. Ist Werbung geschaltet, ist der Anteil slsgpter Nutzer etwas mehr als doppelt so
hoch (17 Prozent). Die Versuchspersonen werderhdtierbung also offensichtlich argwoh-
nischer (cHi=6,28; p<0,05).

Abbildung 65: Anteil skeptischer Probanden nachsvehsgruppe

25%
O Trefferliste mit Werbung (n=150)
0,
2% 17% O Trefferliste ohne Werbung (n=14[7)
15%
10%
8%
5%
0%

keine Skepsis gegeniiber Suchergebnissen: 83 Pidzefferliste mit Werbung) / 92 Prozent (Treffsté ohne Werbung)
chi®=6,28; p<0,05

Es ist unklar, ob die Skepsis erst durch die spezstuation im Laborexperiment bzw. durch
das Nachfragen verursacht wird (nach dem Experimemtien die Teilnehmer befragt, ob
ihnen ,etwas an den Treffer aufgefallen® ist), odbrungeachtet davon ein Prozess des ‘Hin-

terfragens’ einsetzt. Jedoch ist Werbung in deff@reste als unabhéngige Variable definitiv
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der Ausloser fur die haufigeren skeptischen Komarentler Probanden. Auch harmoniert der
Befund, dass Werbung Skepsis auslost mit anderetiest (vgl. Kap. 3.4.1, S. 85).

Besonders interessant sind in diesem Zusammenheajapiden Versuchspersonen, die
sowohl Werbung als auch regulére Treffer selekhalden. Zunachst wird untersucht, wie sie
sich entschieden haben — verwerfen sie die Infoomah aus Werbezielseiten zugunsten
‘nichtkommerzieller Suchergebnisse? Leider ist Detengrundlage eher durftig, da nur we-
nige Nutzer beide Arten von Suchergebnissen (reguiéeffer, Werbung) selektiert und eva-
luiert haben. In der gesamten Stichprobe (n=2%dein sich 36 Probanden, die wahrend aller
drei Aufgaben insgesamt 45 Mal sowohl regulére féredls auch Anzeigen evaluier&fi.

28 dieser Entscheidungen (62 Prozent) werden ztgun®n regularen Treffern und somit
gegendie Informationen aus Werbung geféllt. In funflEél(elf Prozent) entscheiden sich die
Probanden hingegdiir die ‘Werbeantwort’. In zwolf Fallen (27 Prozeni)d die Versuchs-
personen unschlissig bzw. geben an, die Antwotitrgefunden zu haben. Zwar sind die
Fallzahlen aul3erst gering, entsprechend vorsicimig) die Befunde zu interpretieren: Schein-
bar ist es jedoch um daslative Persuasionspotentialon Werbung — damit ist die Uberzeu-
gungskraft gegeniber regularen Treffern gemeinthtisonderlich gut bestellt.

Zudem zeichnen sich jene 36 Probanden, die beigstams einer Aufgabe Werbungd
regulare Treffer aktiviert haben, gegentiber demgébrStudienteilnehmern durch eigerin-
gereNutzungsintensitat des Internets aus. Sie nutzenrdarnet im Durchschnitt weniger als
zwei Stunden am Tag (115 Minuten), die tbrigen Pédbanden hingegen etwa eine halbe
Stunde langer, das entspricht durchschnittlich d@uten pro Nutzungstag (t=2,33; p<0,05).
Auch setzen sie Suchmaschinen seltener ein: WebWigrund reguléare Treffer gleicherma-
Ben aktiviert, stellt 6,0 Suchanfragen pro Tag. Matelwert bei den tbrigen Probanden liegt
hingegen bei 8,6 Suchanfragen pro Tag (t=2,42;0%0,

Schliel3lich befinden sich unter den besagten 36dPrden die Halfte aller 14 ‘systemati-
schen Tester’ (vgl. Hypothese 2b; &ti9,79; p<0,00)Lsowie 15 der 37 Skeptiker der gesam-
ten Stichprobe (vgl. Hypothese 3d; %81,87; p<0,001). Eben jene 36 Probanden sind in
vollem Umfang verantwortlich fir den groReren Ahtiar Skeptiker in der Versuchsgruppe
mit Werbung. Das bedeutet, Probanden werden imauen tdesonders skeptisch, wenn sich
Werbung und reguléare Treffer widersprechen, nitigr avenn dies fur zwei oder mehr regu-

lare Treffer gilt. Obwohl also regulére Treffer doaus auch werbliche Information bzw. per-

297 Es wird nicht mehr nach Aufgaben differenzieg,die Fallzahlen ansonsten zu klein sind.
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suasive Botschaften enthalten kdnnen und nichterseldurch professionelle ‘Such-
maschinenoptimierer’ gegen Entgelt im Ranking ominwverden (vgl. Kap. 2.5.5), scheinen
ihnen die Probanden mehr zu vertrauen als Werbum@glicherweise weil sie keinen kom-
merziellen Hintergrund bei unbezahlten Suchergslenissermuten bzw. der Suchmaschine
groRere Neutralitat bei der Gewichtung regulareffér attestieren.

Das Fazit lautet: Werbezielseiten werden grundsét#inger evaluiert als die Zielseiten
regularer Treffer. Mit zunehmender Internet-Exertsinkt die Evaluationsdauer. Héheres
Involvement bewirkt hingegen eine langere Bescéftg mit Werbung — der Effekt nimmt
jedoch von Aufgabe zu Aufgabe ab und ist bei diatéa Aufgabe verschwunden. Werbung
wird von einem Drittel der Probanden als Quelle #aktenwissen genutzt. Sieben von zehn
Nutzer, welche eine beworbene Website aufrufenrn@enen die darin enthaltenen Angaben
als Losung fur die gestellten Aufgaben. Offenbacimaeyword-Werbung jedoch auch arg-
wohnischer. Nutzer, die sowohl Werbung als ategulare Treffer aufrufen, entscheiden sich
deutlich haufiger gegen die Aussagen der Werbunbzugunsten regulérer Treffer und au-
Bern darliber hinaus auch vermehrt Skepsis geged@ébeBuchergebnissen. Im Experiment

besitzt Werbung gegenuber regularen Treffern ofieeine geringere Uberzeugungskraft.

Forschungsfrage 3:Hat der Kontext der Trefferliste (‘glaubwirdige’ vz ‘un-
glaubwiurdige Treffer oben’) einen Einfluss auf dietzung von Werbung? Falls ja,

welchen?

Es ist wahrscheinlich, dass Werbung abhangig daemtzt wird, welche Treffer sich in
ihrem Umfeld befinden — besonders unseritose reguld@effer dirften beispielsweise den
Werbeanzeigen ‘zugute kommen’'. So wére es vorstelttass Probanden Keyword-Werbung
bevorzugt dann aktivieren, wenn eher unglaubwirdegléare Treffer als Alternative zur
Verfligung stehen.

Folgt man dieser Logik, dann ware Keyword-Werbumgsgrechend ‘unattraktiver’,
wenn sich glaubwirdige regulére Treffer in nachbtahe befinden. Offen ist auch, ob bzw.
wie ein glaubwuirdiges bzw. unglaubwirdiges Treffefeld die Rolle der Werbung als In-

formationsquelle — also bei der Beantwortung votriReal-Aufgaben — beeinflusst.
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Um dem nachzugehen, wird ausschlie3lich die Telptiobemit Werbungin der Tref-
ferliste betrachtet (n=152 Probanden). ZunachsBalektion von Werbung (vgl. Tabelle 43).
Die Versuchspersonen selektieren durchschnittljBiV@erbeanzeigen pro Aufgabe. Wéahrend
der ersten Aufgabe bewirkt das Trefferumfeld kefieednderung im Selektionsverhalten. Bei
der zweiten und dritten Aufgabe ist allenfalls egexingfiigige Erhéhung (im Durchschnitt
um 0,1 Selektionen je Proband) zu beobachten. diigs ist diese nicht signifikant: Die An-
zahl der von den Probanden durchschnittlich sedegkih Werbeanzeigen ist offenbar weitest-
gehend nicht von der Position glaubwirdiger Treffbh&ngig. Dies gilt gleichermal3en fur
die weiblichen wie auch die mannlichen Versuchsétimer.

Tabelle 43: Anzahl der Werbeselektionen je Prohaach Treffer-Sortierung

glaubwiirdige glaubwiirdige
Aufgabe Trefferoben Trefferunten t
(n=80) (n=72)
Nr. 1: ,Erfinder der Zahnbirste* ,6 ,6 ,33
Nr. 2: ,Polizeicode 10-47¢ e ,6 ,01
Nr. 3: ,Examensnote Gandhi“ 5 4 ,19

Irl\]/iisﬂelwerte selektierter Werbeanzeigen je Proband
Die Probanden der Teilstichprobe mit Werbung uetegglen sich darin, wie wichtig ihnen
das Kriterium ‘Gestaltung, Design’ bei Websites(iggl. S. 159f.). Diesem Merkmal kommt
im Rahmen der viszeralen bzw. oberflachlichen Ghairdigkeitsbeurteilung besonderes
Gewicht zu (vgl. Kap. 3.4.1). Diese Beurteilungsfoherrscht zugleich im Experiment vor;
aus diesem Grund wird der Einfluss des Faktorstghesg, Design’ kontrolliert. Die Effekte
bestehen jedoch unabhangig von der subjektiven tylait des Webdesigns. Selbiges gilt
auch furr den Faktor ‘berufliche oder private Suckehinennutzung’ (vgl. Kap. 6.5%°

Bei der dritten Aufgabe besteht eine Wechselwirkewgschen der Anordnung der regu-
laren Treffer und den Internet-Kenntnissen. Einflags der Internet-Kenntnisse wéahrend der
dritten Aufgabe wurde bereits in Forschungsfrade@boachtet: Hier fallen die fortgeschritte-
nen Nutzer durch kirzere Evaluationszeiten der \&&etseiten auf. Bei der Selektion von
Werbeanzeigen fallen wiederum die fortgeschritteimégrnet-Nutzer aut®® Sie rufen bei der
letzten Aufgabe nicht nur insgesamt weniger Werbaung sondern agieren abhangig von der

Position der reguléaren Treffer. Bei genauerer B#iang fallt auf, dass nur die ménnlichen

208
209

Dies gilt auch fur alle nachfolgend untersucliZesammenhéange, sofern nicht explizit angegeben.
Fiur Nutzer mit fortgeschrittenen Suchmaschinenk@ssen gelten die folgenden Ausfihrungen analog.
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Probanden dieses Verhalten an den Tag 1&§eBie aktivieren mehr Werbung, wenn die re-
gularen Treffer im Umfeld unglaubwurdig sind (duschnittlich 0,4 Selektionen je Proband)
und nutzen umgekehrt weniger Werbung, wenn sichbgléirdige Treffer in nachster Nahe
zu den Werbeanzeigen befinden (durchschnittliciS@/2ktionen je Proband).

Es ist unwahrscheinlich, dass die wenigen fortg@ésehen Probanden, die Werbeziel-
seiten aufrufen, diese deshalb kirzer evaluiereil,sie — wie in Forschungsfrage 2 vermutet
wurde — ‘weniger skeptisch’ sind. Viel wahrscheashkr ist, dass die fortgeschrittenen Nutzer
Werbeanzeigen bei der letzten Aufgabe meiden bmen nicht (mehr) vertrauen. Warum
die Experten nicht &hnlich handeln, ist unklar.efdings ware es vorschnell, Experten
‘Scheuklappen’ bzw. einen ‘Tunnelblick’ aufgrundnvblabitualisierung nachzusagen: Einer-
seits spielt — wie in Forschungsfrage 2 gezeigtdeur bei ihnen auch das Involvement eine
Rolle, andererseits befinden sich nur sehr wenigeeBen in den jeweiligen Teilstichproben
(n<15), weshalb Einzelféalle ein sehr starkes Getbelikommen.

Alter, Schulbildung und die berufliche Tatigkeitdesm keinen Einfluss darauf, wie viele
Werbeanzeigen in einem unterschiedlich glaubwurdigeefferumfeld aufgerufen werden.
Ebenfalls besteht kein Interaktionseffekt zwiscligem Position glaubwirdiger Treffer und
dem Involvement der Probanden hinsichtlich der I@iele von Werbeanzeigen. Dies gilt so-
wohl insgesamt als auch in den Teilgruppen der Maond Frauen sowie unabhangig davon,

ob Nutzer schwerpunktmafig beruflich oder abergtniecherchieren.

Hat die Position glaubwuirdiger regulérer Treffemegi Einfluss darauf, in welchem Umfang
die Probanden Antworten aus Werbung tbernehmenindest fur die erste Aufgabe kann
man dies bestatigen (vgl. Abbildung 66 auf der Esdite). Bei glaubwirdigeren Treffern am
Listenanfang stammt nur ein Drittel (33 Prozent) Aetworten aus Werbung, die Mehrheit
(66 Prozent) jedoch nicht. Sind dieglaubwirdigen Treffer oben platziert, lassen sidhm
als die Halfte (54 Prozent) der Antworten auf Werdpzurtckfihren, etwas weniger als die
Halfte (46 Prozent) wahlt hingegen als Quelle fiégrlddsung regulare Treffer.

Offenbar gewinnt Werbung durch ein Umfeld sahglaubwurdiger regulérer Treffer an
Bedeutung. Dennoch sind auch dort die Unterschiéd® so gro3, dass man etwa von einer
‘Uberlegenheit’ werblicher Information sprechen katberspitzt formuliert kann Werbung
sehr unglaubwirdigen Treffern in etwa ‘das Wassmhen’. Gegen sehr glaubwiirdige regu-
lare Treffer stehen die Chancen jedoch deutlichesbler (chi=4,96; p<0,05).

20 Internet-Kenntnisse: F=7,53; p<0,001; Positicauglwiirdiger regularer Treffer: F=0,68; n.s.

Internet-Kenntnisse x Position glaubwirdiger réged Treffer: F=3,72; p<0,05;%0,23
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Abbildung 66: Anteil Werbe-Antworten nach Treffertierung (Aufgabe eins)
100%

O Werbeantwort

80% - @ Antwort aus regularen Treffern

67%

60%

54%

46%

40%

33%

20%

0%

glaubwiirdige Treffer unten glaubwiirdige Treffer oben
chi®=4,96; p<0,05
n=56-63
Allerdings muss man diese Aussage einschrankeded&ffekt nur bei den Versuchsperso-
nen auftritt, die der Gestaltung von Websites einehen bzw. sehr hohen Stellenwert ein-
raumen. Zudem ist der Effekt nicht sonderlich dtata er in den (vergleichsweise kleinen)
Teilgruppen der weiblichen bzw. mannlichen Probangar nicht bzw. lediglich tendenziell
auftritt (Frauen: ci1,83; n.s; Manner: cfi2,90; p<0,10). Anderen Personenvariablen (Al-
ter, Schulbildung, berufliche Téatigkeit, beruflichder private Suchmaschinennutzung, Inter-
net- bzw. Suchmaschinenkenntnisse) kann kein Esfhachgewiesen werden.

Bei den folgenden beiden Aufgaben Ubernehmen dieedwnabhangig von der Position
unterschiedlich glaubwirdiger regulérer Trefferigieviele Werbe-Antworten (vgl. For-
schungsfrage 2). Dies gilt gleichermal3en fur FranenManner, flr berufliche wie private
Suchmaschinennutzung, sowie ungeachtet dessenigiwichtig die Probanden Gestaltungs-
merkmale von Websites erachten.

Maglicherweise ist die nachlassende Motivation datrantwortlich. Entsprechende In-
teraktionseffekte zwischen dem Involvement und T&fferanordnung bestehen allerdings
nicht. Denkbar ware auch, dass die Befunde deereraAtifgabe durch die ‘systematischen
Tester’ zustande gekommen sind — dies ist jedocht mer Fall; die Unterschiede bleiben
bestehen, wenn die ‘systematischen Tester auStitgrprobe ausgeschlossen werden. Somit
kann nicht abschlieRend beurteilt werden, warumTaefferlistenkontext bei der Wahl der

Werbe-Antworten bei den nachfolgenden Aufgabenntfée keine Rolle mehr gespielt hat.
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Zusammenfassend lasst sich sagen, dass etwa jedite Proband Keyword-Werbung akti-

viert. Dies geschieht jedoch weitestgehend unahbgéatayon, ob sich glaubwirdige oder aber
unglaubwaurdige reguléare Treffer im direkten Umfdiet Werbeanzeigen befinden. Lediglich
bei einer der drei Aufgaben ruft ein Teil der mécimén Versuchsteilnehmer mit fortgeschritt-
enen Internet-Kenntnissen dann etwas weniger Werlawf, wenn glaubwdtrdige regulare

Treffer bei den Anzeigen platziert sind.

Werbung kann als Informationsquelle durch ein selgtaubwirdiges Trefferumfeld pro-
fitieren. Zumindest bei der ersten Aufgabe ist diesVersuchspersonen, denen das Webde-
sign wichtig ist, der Fall. Jene Probanden Uberreghiméufiger Werbe-Antworten, um ihr
Informationsproblem zu l6sen, falls die regulareneffer in direkter Nachbarschaft zu den
Werbeanzeigennglaubwtirdig sind. Generell kann man jedoch nichit gmer Dominanz der

Werbung gegentber den unglaubwirdigen regulareffiefmesprechen.
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8 Zusammenfassung und Diskussion

8.1 Zusammenfassung

Glaubwiirdigkeit zahlt laut Selbstauskunft der In&nutzer zu den wichtigsten Eigenschaf-
ten von Suchmaschinen und Suchergebnisdsobachteman allerdings das Recherchever-
halten im Experiment, dann relativiert sich ihrdlRo

Zur Glaubwiirdigkeit selektierter TreffeEntgegen frilherer Annahnféhstellt die Tref-
fer-Glaubwiurdigkeit beim Information Retrieval imtérnet ganz offensichtlickein domi-
nantes Selektionskriterium dar. Die Treffer der IBnaschinen werden zumeist ungeachtet
ihrer Vertrauenswurdigkeit und Kompetenz — den Kestandteilen des Glaubwuirdigkeits-
konstruktes — ausgewahlt. Stattdessen ‘folgen’Nliézer offenbar weitgehend unreflektiert
der Maschine und ihrer Relevanzbeurteilung, dié smplizit im Ranking der Treffer aus-
drickt. Dies tun Viele auch dann, wenn die Suchfmascwie im Experiment unglaubwdrdi-
ge Treffer an erster Stelle ausgibt. Es gibt jedagbh Ausnahmen. Beispielsweise meiden
manche Nutzer besonders unglaubwirdige Treffer,obbwiese am Anfang der Liste plat-
ziert sind. Offenbar kommt eine Schwellenregel Ztimsatz; die Nutzer weichen auf weiter
unten platzierte Suchergebnisse mit einer geringfagheren Glaubwiurdigkeit aus, welche
sie offenbar als ‘ausreichend geeignet’ fur diedrdgsihres Informationsproblems erachten.

Generell kann man beobachten, dass sich die Smiskitionen der Nutzer auf Treffer
etwas weiteuntenin der Trefferliste verlagern, wenn die Liste mmitglaubwirdigen Sucher-
gebnissen beginnt und mit glaubwirdigen Trefferde¢nAllerdings ist der Rangplatz, den
ein Treffer in der Liste einnimmt, ‘tonangebend’ tiessen Klickrate. Dd?rimacy-Effekt der
Linkauswahlwurde damit erneut bestatigt: Je weiter oben eeffdr positioniert ist, desto
wahrscheinlicher wird er in der Regel auch aktiviéwischen 70 und 80 Prozent der Treffer-
selektionen entfallen auf die ersten vier Rangplaizotzdem besteht keine starre, allgemein-
gultige Beziehung. Es gibt auch Treffer, die tribter Position am Bildschirmrand bzw. in
der Mitte der Trefferliste haufig aktiviert werddn. Einzelfallen werden auch Treffer an der
Spitze einer Trefferliste fast ganzlich ignoriddie Treffer-Glaubwuirdigkeit hat in manchen
Fallen Einfluss auf die Selektion — generell issdir jedoch nur schwach ausgepragt. Im Ex-
periment geben sich die Nutzer mit vergleichswaisglaubwuirdigen Treffern zufrieden.

21 ygl. Princeton 2002: 8; Hotchkiss u.a. 2004: 15
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Zum Umgang mit TrefferlisterNutzer entscheiden sich binnen kurzer Zeit fiiveni
Treffer. Weitgehend unabhangig davon, ob die Listeglaubwirdigen oder unglaubwiirdi-
gen Treffern beginnt, evaluieren sie die Suchergibten annéhrend gleich lang. Bei un-
glaubwirdigeren Treffern auf den vorderen Rangplétsteigt die Evaluationsdauer der
Trefferlisten nur in geringem Ausmal3, noch am dehgten wahrend der ersten Aufgabe. Die
Evaluation ist meist so kurz, dass man auch ohiekd&lfzeichnung davon ausgehen kann,
dass der Grofteil der Probanden im Experiment dédfélrliste nicht vollstandig in Augen-
schein nimmt. Die Anwendung einer attributsbasreHieuristik (z. B. einer lexikografischen
Regel) kann man demzufolge mit einiger Sicherhastsahliel3en. Insgesamt ist die Evaluati-
on der Trefferlisten als ‘oberflachlich’ zu bezeiem. In der vergleichsweise kurzen Zeit-
spanne ist kaum mehr als eine fliichtige EvaluademTreffer-Glaubwirdigkeit moglich.

Wie zu erwarten war, spielen die Suchmaschinen-lotanet-Kenntnisse sowie das Al-
ter der Nutzer eine Rolle dabei, wie lange Treifgeh von Suchmaschinen evaluiert werden.
Es gibt einen schwachen Zusammenhang zwischen demnd&r Nutzer und der Lange der
Trefferlistenevaluation. Altere Personen halterh sitvas langer in den Listen mit den Such-
ergebnissen auf — allerdings finden sich in ihreemhélten keine Anzeichen fur eine grof3ere
Griindlichkeit bzw. Skepsis gegeniiber Trefferlisi&itere Personen wie auch Anfanger sind
generell etwas langsamer beim Evaluieren der Tnisfie; dies gilt unabhéngig davon, ob
glaubwurdige oder unglaubwurdige Treffer in dendbmgjslisten oben stehen.

Die meisten Versuchsteilnehmer sehen sich nur elmefier pro Suchlauf an. Ein Teil
(15 Prozent) von ihnen interessiert sich vorwiegesitirend der ersten Aufgabe dann etwas
haufiger fur einen zweiten Treffer, wenn die Glaibavgkeit der Treffer am Listenanfang
gering ist. Bei glaubwirdigen Treffern am Listeraang wird dementsprechend seltener ein
weiterer Treffer aktiviert. Die Tendenz, bei undiauiirdigen Treffern am Listenanfang mehr
als einen Treffer zu aktivieren, besteht auch @ Aufgaben zwei und drei — allerdings
weitaus schwacher ausgepragt. Es Uberrascht, dgwsats drei Viertel der Nutzer nur einen
einzigen Treffer zur Beantwortung der gestelltertrieeal-Aufgabe aktivieren. Der Grol3teil
beendet also die Suche, nachdem die Antwontnal auf einer Website gefunden wurde —
weitgehend unabhangig davon, wie glaubwirdig di@gelle ist. Wer in der ersten Aufgabe
mehr Treffer aktiviert, tut dies auch in den folgen Aufgaben mit einiger Wahrscheinlich-
keit wieder. Umgekehrt gilt etwas Uberspitzt formarit ‘Klickmuffel’ bleiben ‘Klickmuffel’.

Als Gegenpol zu den eher phlegmatischen Durchdshniizern gibt es in der Stichprobe des
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Experiments eine geringe Anzahl (finf Prozent) teysatischer Tester’, die unabhéangig von
der Glaubwiurdigkeit der Treffer am Listenanfang madk funf Treffer pro Aufgabe wahlen.
Suchanfragen werden im Experiment — wie bei henti§aechmaschinen tblich — vorge-
schlagen und von den Probanden nur in geringem Adsmodifiziert bzw. neu formuliert.
Die Anfragenmodifikationen sind wenig komplexer tdatind kommen allesamt ohne Opera-
toren aus. Es dominieren sehr einfach aufgebauwei&sierungen. Deutlich seltener sind
Generalisierungen bzw. Neuformulierungen, die lechgin zwei Fallen darauf abzielen, die
zuvor aufgefundenen Antworten abzusichern. Gamgealein machen nur wenige Probanden
(zehn Prozent) von der Mdglichkeit Gebrauch, diegeschlagenen Suchanfragen zu veran-
dern. Jedoch hat die Glaubwirdigkeit der Trefferlastenanfang einen Einfluss darauf, wie
haufig Suchanfragen modifiziert werden: Neu- bzwnformulierungen sind dreimal wahr-
scheinlicher, wenn anstelle von glaubwirdigen BErefinglaubwiirdige Suchergebnisse die

oberen Listenplatze einnehmen.

Zum Umgang mit Zielseitéh: Nutzer halten sich auf den Zielseiten im Durcmsitiwe-
niger als 20 Sekunden auf. Offenbar nehmen sievgitirend der zweiten Retrieval-Aufgabe
etwas mehr Zeit bei der Evaluation glaubwirdigeels@iten. Unglaubwirdige Zielseiten
werden demgegeniber kirzer evaluiert. Bei den andeeiden Aufgaben besteht hingegen
kein solcher Zusammenhang. Anders als bei der @nisfienevaluation haben Personenvari-
ablen keinen Einfluss auf die Lange der Zielseiahetion. Dies gilt insbesondere auch fir
demografische Variablen wie das Alter. Das Expenim@iderlegt damit gro3tenteils die
Vorstellung vom &lteren Nutzer, der grindlicherheachiert und Suchmaschinen skeptischer
gegenuber steht (vgl. Kap. 4.5.1 bzw. 4.5.2).

Im Experiment enthalt jede Zielseite eimedere Antwort. Somit lasst sich nachvollzie-
hen, wie haufig unterschiedlich glaubwirdige Zigése als Quellen zur Beantwortung der
Aufgabe herangezogen werden. Zunachst einmals&tustellen, dass die Aufrufzahlen einer
Zielseite nahezu perfekt mit der Haufigkeit der gdigen Antwort zusammenhéangen. Der
‘Klick’ in der Trefferliste determiniert also dasndwortverhalten der Probanden fast vollstan-
dig. Tendenziell ziehen die Nutzer etwas haufigaulgwirdigere Zielseiten als Quellen her-
an — von einer ‘systematischen Bevorzugung' kann pedoch nicht sprechen. Schon eher
richtet sich die Glaubwiurdigkeit der Quelle nacl Aeaordnung der Suchergebnisse in der

Trefferliste: Bei allen Aufgaben stammen die Antteoreher aus glaubwuirdigeren Zielseiten,

212 Zielseiten sind Websites, auf die ein Suchmaschifreffer verweist. Im Experiment ist die gesuclme

formation ausschliefRlich dort zu finden.
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wenn sich glaubwurdigere Treffer am Anfang der fendiste befinden. Umgekehrt sind die

Antworten meist unglaubwiurdigeren Zielseiten entman, wenn die Suchmaschine weniger
glaubwurdige Treffer an erster Stelle auflistetd&mn gehen die Nutzer von Aufgabe zu Auf-
gabe nachlassiger mit der Glaubwiirdigkeit der vmren verwendeten Quelle .

Lediglich bei einer Aufgabe treten geschlechtsdsehie Unterschiede zu Tage, denen
jedoch keine allzu groRe Bedeutung beigemessen Witdpp ein Drittel der Versuchsteil-
nehmer verwendavikipediaals Quelle bei der Recherche nach Faktenwissen.

Eine wichtige Erkenntnis besteht darin, dass bezizwn drei Aufgaben die besonders
haufig aufgerufenen Zielseiten in ungleich grol3efammald von den Nutzern als Quelle fur
Antworten herangezogen werden als seltener aufgeeuZielseiten: Offenbar gibt es auch
einen ‘Popularitatsbonus’ bei der Informationstilbbéme. Dieser scheint auf einem ‘guten’
Ranking durch die Suchmaschine zu basieren, pa@ersich jedoch durch eine Uber die Ma-
Ren hohe Antwortiibernahmerate und ist unabhangigdeo Glaubwurdigkeit der Zielseite.
Das selbstverstarkende Prinzip der Hierarchisienong Information im Internet beeinflusst
demnach nicht nur maf3geblich die Selektion, sondeich Prozesse der InformatiGber-
nahme Populare Websites werden besser in Trefferliptatziert, in der Folge haufiger se-
lektiert und Uberdies noch in verstarktem Ausmaif® den Nutzern als Quelle flir Recherchen

favorisiert.

Zur Absicherung von AntworteAlle Quellen, die im Experiment aufzufinden simnd;
dersprechen sich. Der Grof3teil der Nutzer konngs dilerdings gar nicht bemerken, da die
Trefferlisten selbst keine Angaben enthalten —g#isuchten Informationen ‘verbergen’ sich
allesamt auf den Zielseiten, von denen die meistimehmer wie erwahnt nwine einzige
inspizieren. Dennoch haben sich je nach Aufgabedavein zw6lf und 23 Prozent der Nutzer
mehr als eine Zielseite angesehen. Dabei intergssie Nutzer haufiger eine zweite oder
weitere Quelle heranziehen, falls die zuerst gésielQuelle vergleichsweise unglaubwiirdig
ist. Dem liegt die Annahme zugrunde, dass Nutzgtaubwirdige Quellen verstérkt hinter-
fragen. Fur die erste Retrieval-Aufgabe gilt: Wimgerst eine unglaubwirdigere Zielseite re-
zipiert, dann rufen die Probanden etwas haufigee eneitere Seite auf. Ist die erste

aufgerufene Seite hingegen glaubwiurdiger, danniclegen die Probanden eher auf den Auf-

23 Es wird jedoch nicht ausgeschlossen, dass aff@dteren wie die Gestaltung, die Struktur, der cpiiehe

Stil oder die Auffalligkeit der Antwort in der Zigtite eine Rolle bei der Nutzung von Zielseiten .bder
Ubernahme von Informationen spielen.
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ruf einer weiteren Seite. Bei den ubrigen beideigAben kann man dies jedoanlcht beo-
bachten.

Eine andere Strategie, die Angaben einer Zielsdtisichern, besteht darin, dort vor-
handene Referenzen und zitierte Quellen zu venfolgder aber Impressumsangaben auf-
zurufen. EIf Prozent der Nutzer nehmen diese Mgkt im Experiment wahr. Dies
geschieht aber entgegen der Annahme eher auf gladigeren als auf unglaubwuirdigeren
Zielseiten und wird durch die dort haufiger vorhanen expliziten Verweise und themenrele-
vanten Detailinformationen ausgel6st. Die Nutzefesuzumeist nur dann weiter und vertie-
fen ihre Recherche, wenn solche Verweise vorhast®h Dies widerlegt die Vermutung,
Skepsis ware der Ausloser fur die tiefergehendduatian einer Zielseite. Nur selten gibt das
Interesse an der Identitdt des Autors den Aussdiiaglie tiefergehende Evaluation einer
Zielseite. 90 Prozent der Nutzer entfernen sichtmaeehr als einen ‘Klick’ von der Trefferlis-
te, falls die gesuchte Information direkt auf dezlZeite vorhanden ist — die Wahrscheinlich-

keit einer tieferen Recherche verringert sich sofgdls die Zielseite unglaubwurdig ist.

Zur ‘Uberlegenheit’ glaubwiirdiger QuelleiNutzer, die mehr als eine Zielseite aufrufen,
evaluieren nicht nur ‘in Summe’ ausgiebiger, sondeehmen sich auch fir jede einzelne
angewahlte Seite etwas mehr Zeit. Das macht essalad¢inlich, dass sie die widerspruchli-
chen Angaben der einzelnen Seiten tatsachlich baoterken. Es stellt sich die Frage, wel-
cher der gesichteten Quellen sie dann letztendietrauen, auf welche Angabe sie sich bei
ihrer Antwort festlegen. Leider ziehen nur weniget2¢r eine zweite Quelle heran (je nach
Aufgabe zwischen zwolf und 23 Prozent) — die unigngen Fallzahlen sind deshalb entspre-
chend klein. Die Befunde liefern somit allenfallatfaltspunkte, die mit der gebotenen Vor-
sicht zu interpretieren sind. Dennoch spricht aBigiegen eine generelle ‘Uberlegenheit’
glaubwurdigerer Information: Fast alle Probanderweaden dieglaubwurdigstealler von
ihnen betrachteten Zielseiten nur dann als Quktkr iAntwort, wenn es sich dabei gleichzei-
tig um dieletztebetrachtete Seite handelt.

Allerdings ruft das Sichten mehrerer Zielseiten dem NutzerrSkepsishervor: Etwa 40
Prozent der Nutzer, die mehr als eine Zielseitduigenschein nehmen, aullern sich in der

spateren Nachbefragung dazu, dass sich die Infanest auf den Seiten widersprechen. Da
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nicht explizit nach der Skepsis gefragt wurdedistchaus denkbar, dass der tatséchliche An-
teil der Skeptiker noch etwas hoher liétt.

Die Skeptikergruppe setzt sich tendenziell ausrefoemal héher gebildeten Nutzer-
schicht zusammen, die zudem das Internet tagliwhsekirzer nutzt als der Durchschnitt der
Versuchsteilnehmer. Dartber hinaus unterscheidbtdie Skeptikergruppe nicht in anderen
Personenvariablen, etwa der Internet- oder Suchrnrestkkompetenz, dem Geschlecht oder
der beruflichen Tatigkeit (‘in Ausbildung’, ‘berutgig’, ‘nicht berufstatig’) von den Ubrigen
Versuchspersonen. Auch sind altere Nutzer offenludut haufiger skeptisch als jlingere.

Zum Einfluss des Recherche-Involvemelmtsder vorliegenden Studie wurde versucht,
das Recherche-Involvement (vgl. Kap. 4.4.4) beeminTeil der Versuchspersonen zu stei-
gern, indem ein Zusatzanreiz fur die ,richtige Ldgtder Rechercheaufgaben in Aussicht
gestellt wird — funf Euro in bar, die nach der Bestung sofort ausgehandigt werdghNut-
zer mit gesteigertem Involvement sehen sich didfdnteste vor allem wahrend der ersten
Aufgabe tendenziell etwas langer an als die UbrMersuchsteilnehmer. Offenbar reicht die
Involvement-Steigerung jedoch nicht aus, um einegch®el zu einer differenzierteren bzw.
komplexeren Glaubwirdigkeitsevaluationsstrateg@. (Kap. 3.2.3) auszulosen: Von einer
sorgfaltigeren Abwagung und ‘grofl3em’ kognitiven wahd kann bei der lediglich um weni-
ge Sekunden langeren Trefferlistenevaluation rdeéhRede sein.

Bei keiner Aufgabe verdndert das Involvement-Nivea Glaubwirdigkeit der ausge-
wahlten Treffer. Generell selektieren Nutzer bestggertem Involvement auch nicht mehr
Treffer; bei Aufgabe zwei rufen entgegen der Annatde normal involvierten Versuchsteil-
nehmer mehr Treffer auf. Allerdings liefert diesafgabe auch einen Hinweis darauf, dass
maoglicherweise bei noch héherem Involvement eimd@reum ‘zweiten Treffer’ in Gang ge-
setzt werden wirde, wenn die Glaubwiurdigkeit dexffér am Listenanfang gering ist.

Maoglicherweise 16st das Involvement eine ‘geschigobzifische Aufmerksamkeitsver-
lagerung’ aus: Bei hoherem Involvement widmen FnadenTrefferlistenmehr Zeit, Manner

hingegen verweilen langer auf dérelseiten Bei beiden Geschlechtern geht jeweils ein lan-

24 Die Frage lautete: ,Gerade haben Sie sich eifiigéfer-Websites angesehen. Ist lhnen etwas beiaden

gezeigten Treffer-Websites aufgefallen?*

Aufgrund eines missgliuckten Treatmentchecks lgis$t nicht zweifelsfrei belegen, in welchem Ausmald
das Involvement der Probanden durch das Incentitggi¢hlich gesteigert wurde; jedoch spricht manches
dafir, dass es zumindest esehwacheSteigerung gegeben hat (vgl. Hypothese 4a). Deieg ‘richtigen
Antworten’ gab, wurde allen Probanden, die mehreatgn Treffer in jeder der Aufgaben angesehen hat-
ten, der Betrag ausgezahilt.

215
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gerer Aufenthalt in der Trefferliste zu Lasten dezlseitenevaluation und umgekehrt. Dieser
Befund ist allerdings unsicher, da er nur bei ed@rRetrieval-Aufgaben auftritt.

Das Involvement-Niveau scheint den Umgang mit watgedlich glaubwirdigen Ziel-
seiten nicht maf3geblich zu verandern. Zwar evaduiatie Nutzer bei der letzten Aufgabe
tatsachlich etwa um drei Sekunden langer, wenmetsias hoher involviert sind. Bei den an-
deren Aufgaben bestehen dagegen nur tendenzietierddhiede. Hoher involvierte Nutzer
beschaftigen sich also nicht wesentlich langereimiér Zielseite, nur weil diese intersubjektiv
glaubwirdiger bzw. unglaubwirdiger ist. Auch bewgen sie glaubwiurdigere Antworten
nicht haufiger als normal involvierte Personenefdings gibt es in einer der Aufgaben einen
Hinweis darauf, dass éltere Nutzer mehr Wert aatilgiviirdige Quellen legen als jingere
Nutzer, wenn sie hoher involviert sind.

Ein rigideres Uberprifungsverhalten kann man inesteren Nutzern generell nicht
nachsagen. Bei einer Aufgabe tendieren die hohavlhirerten Studienteilnehmer jedoch
vermehrt dazu, eine weitere Zielseite aufzurufeannvdie erste betrachtete Seite unglaub-
wurdig ist. Unabhéngig vom Involvement-Niveau rechéren die Nutzer vergleichsweise
oberflachlich und navigieren nur selten tiefer ia dielseiten. Hoher involvierte Probanden
auRern zudem nicht haufiger Skepsis gegentuber delne®ebnissen als normal involvierte
Versuchsteilnehmer. Offenbar hat die Manipulaties thvolvement-Niveaus im Experiment
nicht dazu gefuhrt, dass die Nutzer ‘grindlichestgehen: Die Meisten von ihnen recher-

chieren sehr oberflachlich — mit oder ohne Geldbalmg als Zusatzanreiz.

Zum Umgang mit Keyword-Werbungim Experiment wird thematisch relevante Key-
word-Werbung (sog. ‘Gesponserte Seiten’, ‘Sponsaigks’, ‘AdWords’) oberhalb der Lis-
te mit den regularen Treffern geschaltet. Die Agerifiihren wie die regularen Treffer zur
gesuchten Information, widersprechen sich in inkerssagen jedoch ebenfalls. Knapp die
Halfte der Nutzer aktiviert mindestens einmal walrder drei Aufgaben eine Werbeanzeige.
30 Prozent der Nutzer selektieren Werbung bei jédiégabe. Hohere Schulbildung bewirkt,
dass weniger Werbung selektiert wird. FortgesamétSuchmaschinennutzer rufen weniger
Werbung auf als Anfanger bzw. Experten, wobei lextztvor allem bei geringem Involve-
ment Werbung bevorzugen. Generell hat das InvolmeiNeseau jedoch keine Wirkung auf
die Selektion von Werbung. Auch das Umfeld der l&gun Treffer verandert die Werbenut-
zung nicht: Die Nutzer selektieren Werbeanzeigegeanhtet dessen, ob sich glaubwurdige

oder unglaubwaurdige regulare Treffer in nachsteméNzu den Werbeanzeigen befinden.
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Die meisten Probanden, die Keyword-Werbung aktanebevorzugen ‘kurze Wege’ und
wahlen die Werbeanzeige auf dem ersten Platz dirgier der Suchmaske. Bei Aufgabe eins
entfallen darauf 86 Prozent der Selektionen, bdgale zwei 68 Prozent und bei der dritten
Aufgabe 77 Prozent. Die Klickrate der Anzeigen deim zweiten bzw. dritten Anzeigeplatz
variiert je nach Aufgabe zwischen funf und zwanRrgzent. Demnach gibt es einerima-
cy-Effekt der Keyword-Werbun@/erbung verlangsamt die Evaluation der Treffeghsnicht,
sondern beschleunigt bei zwei von drei Aufgabel¢eaiell den Prozess der Selektion. Bei
Recherchen nach Faktenwissen wird Werbung tberwtkegestelle vonregularen Treffern
selektiert, tragt aber auch dazu bei, dass duralittath geringfligig mehr Zielseiten aufgeru-
fen werden. Es gibt vereinzelte Hinweise auf eiscgéechts- bzw. altersspezifisches Verhal-
ten, das bei Mannern und jingeren Nutzern zu epeestarkten ‘Abkehr’ von regularen
Treffern zu fihren scheint, falls Werbung in decl@uaschine vorhanden ist.

Auffallig ist, dass Werbezielseiten — damit sind dlVebsites gemeint, auf die Werbean-
zeigen verweisen — grundsatzlich langer evaluierden als die Zielseiten regularer Treffer.
Nutzer verbringen bei den ersten beiden Aufgabew mehn Sekunden langer auf den be-
worbenen Websites. Vermutlich evaluieren sie diebleg deshalb grtindlicher, weil sie ihr
eine persuasive Absicht unterstellen. Mit zunehreemternet-Expertise sinkt die Evaluati-
onsdauer. Hoheres Involvement bewirkt hingegen kingere Beschéaftigung mit Werbung —
der Effekt nimmt jedoch von Aufgabe zu Aufgabe tientab.

Werbung wird etwa von einem Drittel der ProbandeEnQuelle von Faktenwissen ge-
nutzt. Sieben von zehn Personen, die Werbung amfrutbernehmen anschlieRend die Anga-
ben auf der beworbenen Website als Losung fur dstefiten Aufgaben. Befinden sich
unglaubwuirdige Treffer in nachster Nahe zu den \&amnkeigen, steigt die Wahrscheinlich-
keit, dass Nutzer Werbung als Informationsquelleahziehen. Dies gilt allerdings nur far
Nutzer, die dem Webdesign — der Gestaltung von Wéhs einen hohen Stellenwert ein-
raumen.

Generell besitzt Werbung gegentiber regularen Treféine geringere Uberzeugungs-
kraft: Nutzer, die sowohl Werbung als auelgulare Treffer aufrufen, entscheiden sich deut-
lich haufigergegendie Aussagen der Werbung umdgunsterregularer Treffer und auf3ern
dariber hinaus auch vermehrt Skepsis gegenubebuigmergebnissen. Bereits die Anwesen-
heit von Werbung in der Trefferliste bewirkt, dagssmehrtSkepsiggegeniber deBucher-

gebnissen geéaulRert wird. Verglichen mit werbefrdiezfferlisten verdoppelt sich der Anteil
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skeptischer Nutzer durch Werbeschaltungen. Werbmaght einige Nutzer alsargwdhni-
scher

Obwohl regulére Treffer durchaus auch werblicherdmfation bzw. persuasive Botschaf-
ten enthalten kdnnen und nicht selten durch prafesBe ‘Suchmaschinenoptimierer’ gegen
Entgelt im Ranking optimiert werden, scheinen ihdenNutzer mehr zu vertrauen als Wer-
bung — moglicherweise weil sie keinen kommerzielntergrund bei unbezahlten Sucher-
gebnissen vermuten bzw. der Suchmaschine groRerteaNiit bei der Gewichtung regulérer
Treffer attestieren. Insgesamt kann man den Giho@&ei Probanden in der Stichprobe des
Experiments von einer naiven Haltung gegeniber &gelbnissen nicht freisprechen. Die

Rolle der Glaubwirdigkeit von Suchergebnissen stltgutlich Uberbewertet.

8.2 Diskussion und Ausblick

Die vorliegende Studie ist wie erwéhnt als Labosskpent angelegt, wobei sich grundsatz-
lich Fragen zur internen und externen Validitatlete Im Experiment wird die Wirkung un-
terschiedlich glaubwuirdiger Treffer bzw. Websiteatemsucht. Dabei wurde versucht,
maoglichst gro3e Glaubwirdigkeitsunterschiede bai Beeffern und Zielseiten zu erzeugen,
gleichzeitig aber realistisches Stimulusmateriazbstellen, das sicimaf3geblichin seiner
Glaubwiirdigkeit unterscheidet. Daflir wurde jedorte endgliche Konfundierung bewusst in
Kauf genommen. Obwohl die Treffer und Zielseitendar Vorstudie entsprechend getestet
und aufgrund ihrer Eignung fiir das Experiment awsdpt wurdeA™® kénnen, abgesehen
von der Glaubwirdigkeit, auch andere Eigenschatemspielsweise unterschiedliche Texte
in Uberschrift und Beschreibung des Treffers, Layer Zielseite etc.) fur die unterschiedli-
chen Effekte (Klickrate, Antwortiibernahme, Evalaatdauer) mitverantwortlich sein. Es
muss allerdings auch darauf hingewiesen werders easkaum moglich ist, die Glaubwur-
digkeit der Treffer zu variieren, ohne mehrere Bgghaftengleichzeitigzu verdndern. An-
dernfalls wiirde die Trefferliste zehn Treffer mitlentischen Uberschriften und Beschrei-
bungen beinhalten, die sich beispielsweise nureinRL-Adresse unterscheiden; in dieser
Situation wirde aller Wahrscheinlichkeit nach adels Untersuchungsdesign von den Pro-
banden durchschaut. Demzufolge bietet das ausgen@tninulusmaterial einen notwendigen

Kompromiss zwischen interner und externer Validitat

218 Die Treffer und Zielseiten wurden u.a. daraufhirsgewahlt, dass sie gleich niitzlich fir die Auégetel-

lung bzw. vergleichbar Ubersichtlich gestaltet simdi dass sie die gesuchte Information tatsaclalicth
enthalten (vgl. Kap. 10.3).
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Gleichzeitig wird in der vorliegenden Studie daraefzichtet, die Nutzer direkt nach der
subjektiv wahrgenommenen Glaubwirdigkeit der Supianisse zu befragen, um sie nicht
zu sensibilisieren. Die Glaubwirdigkeit des Stinsahaterials musste somit im Vorfeld erho-
ben werden. Obwohl die Probanden aus dem Experiomahtder Vorstudie aus einer sehr
ahnlichen Stichprobe stammen, ist es selbstvernsthnadglich, dass disubjektiveGlaub-
wurdigkeitswahrnehmung eines einzelnen Versuchngtierhers maf3geblich von datersub-
jektiven Glaubwirdigkeit abweicht, welche in der Vorbefragu(n=100) ermittelt wurde.
Beispielsweise gibt es mit Sicherheit Personentrdiz positiver und weitgehend deckungs-
gleicher Beurteilungen aus der Vorstudieit OnlineoderWikipediasubjektiv als ‘unglaub-
wirdig’ einstufen — beispielsweise beeinflusst Huibre politische Uberzeugung oder
aufgrund personlicher Erfahrungen. Jedoch ist @ ehwahrscheinlich, dass dies auf eine
groRere Zahl von Probanden zutrifft. Da je nachsWensgruppe die besonders glaubwirdi-
gen oder aber die sebnglaubwirdigen Treffer oben in der Liste platziarids genigt es
bereits, dass die Probanden lediglich die Extremg@bhlich wahrnehmen wie die Befragten
der Vorstudie, was aufgrund der Konfidenzintervalier einzelnen Treffer-Glaubwirdig-
keitswerte in der Vorstudie sehr wahrscheinlich Bal ist. Aus dieser Perspektive gibt es
nach Meinung des Verfassers keine wesentlichen &ide gegen das gewahlte Vorgehen.

Die externe Validitat, also die Ubertragbarkeit &egebnisse auf die Realitat, wird bei
einer experimentellen Untersuchungsanlage durckkigistliche Laborsituation verringert —
Probanden versuchen zudem immer, sich einen Griimdi¢ Untersuchung zurechtzulegen
(vgl. Brosius & Koschel 2008: 221). Aufgrund degiggen Skeptikeranteils und auf Basis
der mundlichen Befragung nach dem Experiment kavom ausgegangen werden, dass bis
auf wenige Féalle der wahre Grund der Untersuchuet rerkannt wurde. Wahrend des
Debriefings geben die Probanden bis auf wenige &usen an, dass sie den Eindruck gehabt
haben, mit einer ,echten® Suchmaschine zu arbei@fenbar hat die Einschrankung der
Suchtexte keine Reaktanz bei den Probanden ausgel@sGegenteil: Die Reaktionen spre-
chen fur die gewahlte Vorgehensweise des Laborexpats. Es ist forschungsdkonomisch
sinnvoll und verspricht eine hohe externe Validitat

Negativ anzumerken ist der fehlende Treatmentcbegkiglich des Involvements. Es be-
steht die Mdglichkeit, dass der Zusatzanreiz entht gewirkt hat. Jedoch finden sich Objek-
tivationen, die fir ein zumindest geringfligig gesetes Involvement sprechen. In einer

zukunftigen Untersuchung sollte das Recherche-irmoknt deutlicher gesteigert werden,
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was jedoch aus den bereits erlauterten Griindert gaotz unproblematisch sein dirfte (vgl.
Hypothese 4a).

Die Erhebung in einem Internet-Café hat sich imiéein als sehr sinnvoll und frucht-
bar erwiesen. Die Stichprobe ist heterogen. Anwendéerschiedlichster Bildungsschichten
(vom Professor bis zum Hauptschdler), Altersgrupféhbis 70 Jahre), sozialer Schichten,
sowie beruflicher Tatigkeiten spiegeln sich in 8&chprobe wieder. Die Diversifikation nach
Suchmaschinen-Kenntnis, sowie die NutzungsdaueManttautheit mit dem Onlinemedium
ist ebenfalls hoch. Positiv ist zudem, dass UbePRxent der Probanden in der Stichprobe
des Internet-Cafés normalerweise zuhause oder &mitdplatz auf das Web zugreifen, was
der Ubertragbarkeit der Studie auf die Grundgeseintter Internetnutzer zugute kommt.
Negativ angemerkt werden kénnen der hohe Anteil Rasbanden mit (Fach-)Hochschul-
abschluss sowie die grundsatzliche Mdglichkeit reiMehrfachteilnahme. Insgesamt tber-
wiegen jedoch die Vorteile die Nachteile.

Das verwendete Stimulusmaterial wurde anhand dimternet-Recherche migoogle
MSN Searchund Yahoogewonnen — da es bei einer ‘echten’ Suche in deffeflisten ent-
halten ist, ist die Ubertragbarkeit vom Feld indoda(und umgekehrt) gegeben. Sicherlich
kann man argumentieren, dass sehr eng formuligeschlossene Retrieval-Aufgaben nicht
zu den alltaglichen Standards der Websuche gehdesmoch folgen komplexere Suchpro-
zesse und auch die Selektion in Trefferlisten gsétedich dem vereinfachten Modell des
Experiments: Trifft man bei einer Suche nicht sofuf brauchbare Treffer, steigt zwar die
Wahrscheinlichkeit, dass man sich mehrere Treffeiedt, und daraufhin zuféalligerweise
Widerspriche oder Unwahrheiten im Vorfeld erkenfdn dem Moment, an dem man die
Antwort einmalgefunden hat, handelt es sich um eine Selektiat®in, die der im Experi-

ment sehr dhnlich ist.

Ausblick, gesellschaftliche Bedeutung, Handlung$entpngen

Es ist erstaunlich, wie selten Suchergebnisse ffiatg werden — man kann daraus schliel3en,
dass ein Grol3teil der Nutzer in Deutschland (n&elme negativen Erfahrungen infolge feh-
lerhafter bzw. unseriéser Informationen aus dereridt gemacht hat. Demgegeniber auf3ern
drei Prozent der US-amerikanischen Suchmaschineanutlass sie selbst oder Bekannte
.ernsthafte” Gesundheitsbeeintrachtigungen durctsdRége aus Internetrecherchen erlitten
haben — das entspricht drei Millionen Personen. (vgk 2006: 8). ,Wir stecken Vertrauen in
Leistungen, wo hdchstes Misstrauen angebracht e dann, wenn wir die Zustandigkeit
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fur die informationelle Absicherung unseres Handgebgeben an die vielfaltigen externen
Informationsressourcen, vor allem an die Informatimaschinen” (Kuhlen 2007: 388). Zwar
liefert die vorliegende Studie Anhaltspunkte dafiass besonders unglaubwuirdige Inhalte in
Trefferlisten gemieden werden (vgl. Hypothese lajleichwohl setzen durchschnittliche
Nutzer die Messlatte vergleichsweise niedrig arie®bleibt, ob und wie stark Glaubwiirdig-
keitschwellen in anderen Kontexten auftreten unaisauf das generelle Mediennutzungs-
verhalten Ubertragen werden kénnen.

Bereits heute durchdringen Suchmaschinen vielei@erales Arbeits- und Privatlebens.
Sehr wahrscheinlich werden sie in Zukunft weiterBadeutung gewinnen — als Recherche-
werkzeuge, Aufmerksamkeits-Marktplatze und Werhi#planen. Dabei stehen sowohl die
Integration von Inhalten (Stichwort: ‘Buchsuchel$ auch die technische Entwicklung erst
am Anfang. Man kann deshalb davon ausgehen, dassnsi den Algorithmen auch die Er-
gebnisprasentation Zug um Zug verandern wird. &eriartige Darstellungsformen in zehn
Jahren noch zum Standard gehdren, lasst sich Inéchiteilen. Eines werden Suchmaschinen
jedoch immerhierarchisieren Welches Gewicht die Glaubwuirdigkeit von Suchenggden
dabei spielt, hangt vornehmlich von den AnspruatenNutzerschaft ab: Wir alle definieren
in letzter Instanz Uber unser Verhalten in denféri$ten, was ‘relevante Treffer’ ausmacht.

Die Suchmaschinenbetreiber nehmen dieses Votumesakt. Es ist ihr erklartes Ziel,
die Anwender immer besser zu verstehen — darith siegh einer der Grinde fur die Samm-
lung und Speicherung der Suchanfragen und Nutzmdd&as Streben der Betreiber nach
immer ausgefeilteren Logiken — sei es in den Bbamicder Personalisierung, der Kontext-
sensitivitat sowie dem Orts- und auch Situationggez gipfelt mdglicherweise in einer
Technologie, die von einem ‘Orakel’ nicht mehr ztarscheiden ist: Siaveil3 eine Ant-
wort, unter Umstanden nodievordie Frage gestellt wird. Wie werden wir uns ihggelber
verhalten? Zweifelsohne ist die heutige Technikotiawoch weit entfernt. Dennoch stellt sich
eine grundsatzliche Herausforderung bereits hgWer googelt, muss sich [.] nicht nur ein
neues Verb aneignen. Er muss auch lernen, Suchmesgebrichtig einzuschatzen und sou-
veran mit ihnen umzugehen® (Stirn 2008: 22).

Es ware deshalb wiinschenswert, dass neben der imimderkenrenden — und zwei-
felsohne berechtigten — Datenschutzdiskussion dieManipulations; Intransparenz-und
HierarchisierungsproblematilEingang in die Medienberichterstattung findet. Awind so-
wohl die Beobachtung technischer und inhaltlichetwicklungen durch die Forschung als

auch die Forderung von Bewertungskompetenz auéiseier Nutzer erstrebenswerte Ziele.
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Jungen Nutzern sollte ‘kritisches Hinterfragen’ @reaulich vermittelt werden. Dies kann bei-
spielsweise durch ganz alltagliche Recherchen ulgitung geschehen, die wie im Experi-
ment widerspriuchliche Ergebnisse zutage fordern.

Das Internet eignet sich als Recherchemittel — duickvissenschaftliches Arbeiten. Al-
lerdings ist davor zu warnen, einer VorbewertungcduMaschinen oder anderen Personen
allzu viel Bedeutung beizumessen. Die ‘erstbestigrimation kdnnte falsch sein. Auch muss
jedem Suchmaschinen-Nutzer klar sein, dass eineabrheit in einer Trefferliste an erster
Stelle stehen kann, und dass Falschungen bzw. Matigmen aller Arten an der Tagesord-
nung sind. Neben den bereits genannten Verifikatitsategien (vgl. Kap. 4.3) wird deshalb
in Anlehnung an Machill u.a. (vgl. 2005: 13ff.) eikonkrete Handlungsempfehlung fir Nut-
zer ausgesprochen: Ein gesundes Misstrauen gegetétb@ualitdt von Suchergebnissen ist
angebracht. Man sollte sich niemals nur auf einanetnenTreffer, eine einzeln&Suchma-

schineoder ein einzelndglediumverlassen.
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10 Anhang

10.1 Beispielrecherchen und Oberflachen

Rankings und Treffer im Vergleich

Anfragen zu identischen Begriffen fihren bei untbisdlichen Suchmaschinen mitunter zu
abweichenden Ergebnissen. Durchgefiihrt wurde eweenplarische Recherche zum Such-
begriff ‘menschenrechteam 1.2.2010 (vgl. Abbildlungen 67-69 auf den Fesgiten). Die
drei groRen Suchmaschinen Google, Yahoo und Bingemeunterschiedliche Indexgroi3en-
ordnungen fir diesen Suchbegriff aus. Bing und Goatelden eine annahernd gleich grol3e
Zahl an Ergebnissen (ca. 3,1 Millionen bzw. ca.Nilionen). Yahoo gibt mit ca. 20,9 Mil-
lionen Ergebnissen eine wesentlich grof3ere ZahlwesAngaben sind allerdings kritisch zu
betrachten, da die Betreiber offenbar unterschibdliBemessungsgrundlagen verwenden
(vgl. Cheney & Perry 2005; Abdeckungsraten einzeBwechmaschinen vgl. Kap. 2.4.3).

Lediglich drei Websites finden sich in allen dreicBmaschinen unter den ersten zehn
Treffern (wikipedia.org, ‘menschenrechte.org menschenrechte.jugendnet2)d®¥vahrend
Wikipedia in allen Suchmaschinen auf dem erstetzRjelistet wird, befinden sich die ande-
ren beiden Websites auf unterschiedlichen PosiioAen Beispiel des Treffermienschen-
rechte.jugendnetz.deird auRerdem deutlich, dass auch die Trefferbedotingen je nach
Suchmaschine variieren, obwohl es sich in alleteRaim exakt dieselbe URL-Adresse und
die gleiche Suchanfrage handelt und die Treffeiresioungen zudem alle aus den sichtbaren
Inhalten der Zielseite extrahiert wurden (vgl. ‘Qele von Trefferbeschreibungen’ in Kap.
2.2.2). Die Beschreibungen lauten (vgl. Abbildung&r69 auf den Folgeseiten):

.Menschenrechte sind also auch deine Rechte unspdtst sie tagtaglich: am Ar-
beitsplatz, bei Streitigkeiten, in der Schule (Gbogle)

.Menschenrechte sind also auch deine Rechte urgpdst sie tagtaglich: am ... Die
Plattform Menschenrechte — Deine Rechte inforndérh, macht nachdenklich ...*
(Yahoo)

.Menschenrechte sind wie Spielregeln. Sie sages,m@glich ist und schitzen dich
gleichzeitig. Menschenrechte sind also auch deieeht® und du spirst sie tagtag-
lich: am ..." (Bing)

Trotz gleichen Inhalts und identischer Suchbegrjéden verschiedene Suchmaschinen an-
ders lautende Trefferbeschreibungen zuriick und tewedie Relevanz unterschiedlich.
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Abbildung 67: Google-Suche ‘menschenrechte’
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Deutsches Institut fir Menschenrechte - News
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Im Cache - Ahnlich

Startseite- Internationale Gesellschaft fiir Menschenrechte e V.
Die Menschenrechtsorganisation arbeitet schwerpunktmaf3ig zu Osteuropa.
www.igfm.de/f - Im Cache - Ahnlich

Européischer Gerichtshof fur Menschenrechte

Merkblatt fiir Personen, die sich an den Europaischen Gerichtshof fir Menschenrechte wenden
waollen - Erlauterungen fur Personen, die das fir Beschwerden nach ...
www.coe.int/T/D/Menschenrechtsgerichtshoff - Im Cache - Ahnlich

Menschenrechte
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einzusetzen. ?Unser Ziel ist, dass 17-Jahrige sich sagen, »wenn die Jungs von ...
menschenrechte_blogg.de/ - Im Cache - Ahnlich

News-Ergebnisse fir menschenrechte

Klageflut beim Gerichtshof fir Menschenrechte halt an - Vor 1 Tag

Strallburg — Der Europaische Gerichtshof fir Menschenrechte in Straliburg ist
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AFP - 44 weitere Artikel »

Verwandte Suchbegriffe zu menschenrechte

menschenrechte definition menschenrechte artikel menschenrechte d hland

menschenrechte

Anzeigen

Menschenrechte

Materialien zur Menschenrechtslage
in Indien, Afrika und Brasilien.
wun_aswnet de

Menschenrechte
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www UNICEF de/Projekte

Menschenrechte

Geschichte und aktuelle Situation
der allgemeinen Menschenrechte
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Beratung: Menschenrechte
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@ Intemet | Protected Mode: Off fa v H10% v

Quelle: »http://www.google.de/search?hl=de&qg=merscbchte« <1.2.2010>
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Abbildung 68: Yahoo-Suchmenschenrechte
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Abbildung 69: Bing-Suchenenschenrechte
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Abbildung 70: Startseite Google Deutschland
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Abbildung 72: Startseite Bing Deutschland
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Abbildung 73: Google-Suchbmw
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10.2 Forschungsinstrument

Versuchsablauf

Das Instrument besteht wie in Kapitel 6.1 dargéstel vier Teilen. Die unabhangigen Vari-
ablen des Treatments befinden sich im zweiten beildem Retrieval-Aufgaben zu bearbei-
ten sind. Die abhangigen Variablen werden wahressdzdveiten und dritten Teils gemessen.
Intervenierende Variablen werden sowohl im erséés,auch im vierten Teil gemessen. Das
Experiment ist online abrufbar unter »http://wwwertrel.de/studie/« (vgl. schematischer Ver-
suchsablauf in Kap. 6.1). Zur Veranschaulichung Nadhvollziehbarkeit wird ein Versuchs-

lauf?!” mit Bildschirmseiten illustriert.

Erster Teill

Der Startseite (vgl. Abbildung 74) folgt ein Fraggbn zur Ermittlung der intervenierenden
Variablen (vgl. Abbildung 75 auf der Folgeseite)eger Teil ist fir alle Probanden gleich.

Abbildung 74: Startseite

Studie zur Nutzung von Suchmaschinen 0%
IfKW LMU
L R

Institut fir Kommunikationswissenschaft

und Medienforschung

Liebe Internet-Nutzer,

die Ludwigs-Maximilians-Universitdt Miinchen fiihrt eine Studie Gber die Nuizung von
Suchmaschinen im Internet durch. Wir méchten Sie bitten, die nachfolgenden
Fragen zu beantworten.

Die Beantwortung dauert ca. 10 Minuten.

Selbstverstandlich werden alle Antworten veriraulich behandelt. Die Ergebnisse
werden nie in Verbindung mit dem Namen gespeichert oder ausgewertet, sondemn
grundsatzlich in Form von Statistiken dargestellt

Als Kieines Dankeschon fir thre Teilnanme erhalten Sie einen Gutschein fir eine
Freistunde in diesem Internet-Cafe.

Vielen Dank fiir Ihre Mithilfe!

Weiter

Veranstalter der Umfrage: Institut fir 1 iati i chaft und Medienf: hung, Ludwig-Maximili Universitdt Minchen e

27 Gezeigt wird ein Durchlauf der Versuchsgrupp®Rse besteht aus Versuchspersonen mit gesteigertem

Involvement, die eine Suchmaschine mit WerbungenTrefferliste und glaubwirdigen Treffern am Lis-
tenanfang zur Losung der Retrieval-Aufgaben nutzen.
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Abbildung 75: Vorherfragebogen

L
Studie zur Nutzung von Suchmaschinen 10 %
1. Seit wie vielen Jahren nutzen Sie das Internet?
Seit Jahre(n)
2. Wie wiirden Sie selbst Ihre Internet-Kenntnisse einschitzen?
O Anfangerin
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() Expertefin
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Bitte auswahlen % | proWoche
4 Aneinem Online-Tag - wie viele Stunden/ Minuten sind Sie insgesamt im
* Internet beschaftigt?
ca Stundedn) hinutein)
5. Anwelchem Ort nutzen Sie das Internet hauptsdchlich?
(O anArbeitsplatz f Universitat ! Schule
O zuHause
O im InternetCafé
(2 aneinem anderen Ort
g Wie haufig nutzen Sie die folgenden Websites im Internet?
" Bitte markieren Sie in jeder Zelie die zutreffende Antwort
nie gelegentlich haufig
Machrichtenseiten > » »
Online-Portale, Websites van Providern » -
Wehsites van Universitaten  Hochschulen 3 » 3
Suchmaschinen, Webkataloge O O O
Wissensdatenbanken, Enzyklopadien » » »
Private Homepages, YWehlogs, Blogs » - »
Online-5hops 3 » 3
Flug- und -Fahrplane > > >
Diskussionsforen » » »
LUnterhaltungs seiten O O O
Websites von Amtam und Behdrden 3 » 3
7 Wie machen Sie Websites ausfindig, die Sie verher noch nicht kannten?
" Bitte markieren Sie in jeder Zelie die zutreffende Antwort
nie gelegentlich haufig
lch finde sie zuféllig beim Herumsurfen » » » 2

Die Probanden werden anschlielfend randomisiertivaa@r fir sie noch fur den Versuchslei-
ter erkennbar einer der acht Versuchsgruppen zitgetg. Faktoren in Kap. 6.1).
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Zweiter Teil

Im zweiten Teil, den Retrieval-Aufgaben, beginns dxperimentelle Treatment. Zunachst
erhalt jeder Proband eine Erklarung, wie die Reafidufgaben zu bearbeiten sind (vgl. Ab-
bildung 76). Hier wurde bewusst auf suggestive kdierungen (‘so schnell wie mdglich’,

‘sobald sie die Losung gefunden haben’) verzichtet.

Abbildung 76: Erklarung zu den Retrieval-Aufgaben

Studie zur Nutzung von Suchmaschinen 20 %

Sie bekommen gleich drei Aufgaben gestelit: Bitte beantworten Sie diese mit Hilfe
der Suchmasching, die wir lhnen zurerfigung stellen. Bitte verwenden Sie keine
anderen Hilfsmittel.

Wahrend der Suche sehen Sie am oberen Bildschirmrand einen orangefarbenen
Balken. Dieser zeigt Ihnen die Aufgabenstellung. Wichtig: Hier gibt es zwei Schalter:

Zurtick Lésen

Bite finclen Sie heras;

« ZUmn Beantworten einer Aurgabe kicken Sie aur "lch méchte lésen”
« "Zurtick" fihrt Sie zu der Seite, die Sie zuletzt angesehen haben

| Weiter

Abbildung 77: Steigerung des Involvements durcHresantive

Studie zur Nutzung von Suchmaschinen 23 %

Um die Studie etwas interessanter fir Sie zu machen gilt folgende Regel: Wenn Sie
alle drei Aufgaben richtig beantworten, erhalten Sie von uns sofort nach der
Beantworiung 5 EUR bar auf die Hand.

..

Inren Internet-Guischein erhalten Sie in jedem Fall zusatzlich dazu.

5 iR

Viel Erfolg!

Weiter |
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Ein Teil der Probanden (Versuchsgruppen drei, @iehen und acht; vgl. Kap. 6.1) erhalt fir
die richtige Beantwortung der Retrieval-Aufgaben kicentive von funf Euro (vgl. Abbil-
dung 77 auf der vorherigen Seite). Das Incentiveri®lgsgebunden und wird nur ausbezahilt,
falls die Probanden mindestens zwei oder mehr @reff jeder Aufgabe aktivieren. Damit
soll das situative Involvement der Probanden ggsteiwverden. Die tbrigen Probanden erhal-

ten keine Aufforderung bzw. kein Incentive.

Anschlie3end wird die erste Aufgabe gestellt. Dieb@nden werden aufgefordert, sich fur
einen Suchtext zu entscheiden, mit dem sie ,sualigden”, wenn sie die Suchanfrage selbst
zu formulieren hatten (vgl. Abbildung 78). Die Walds Suchtextes spielt fir den Ablauf des
Experiments keine Rolle. Nachdem der Suchtext digaadhlt wurde, kann er nicht mehr

geandert werden.

Abbildung 78: Auswahl eines Suchtextes fur dieeeksifgabe

Studie zur Nutzung von Suchmaschinen 30 %

Die erste Aufgabe lautet: Wer hat die elektrische Zahnbirste erfunden?
Mit welchem Text wiirden Sie in einer Suchmaschine suchen?
Bifte entseheiden Sie sich iy einen Suchiex.

O “Etfinder elektrische Zahnbirste”
() "Zahnhirste Geschichte”

() "elektrische Zahnbilrste Patent”

Veranstalter der Umfrage: Institut fir Ki ikati i chaft und h i chung, Ludwig-Maximili Uni itdt Minchen

Ungeachtet dessen welcher Suchtext ausgewéahlt z8rgt die Suchmaschine immer diesel-
ben Treffer — allerdings je nach Versuchsgruppeimer unterschiedlichen Reihenfolge bzw.
mit und ohne Werbung. Das Beispiel in Abbildungar® der Folgeseite zeigt eine Trefferlis-
te mit ‘glaubwitirdigen Treffern oben’ und ‘Werbun@er orange Balken am oberen Seiten-
rand stellt Browser-Funktionen zum Zurlckblatteoneiner Zielseite auf die Trefferliste

bzw. zum Losen der Aufgabe bereit. Andere Funktofieabs, neue Fenster, etc.) sind nicht
verfugbar. Das Experiment wird im Vollbild- bzw. é&kmodus ausgefiihrt, ein Wechsel zu

anderen Applikationen ist nicht méglich.
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Abbildung 79: Trefferliste mit Werbung und regulérereffern

Bitte finden Sie heraus: :
Wer hat die elektrische Zahnbiirste erfunden?

[. << Zuriick ] I Ich mochte losen l 1finde keine Ldsung |

Web Bilder Maps News Shopping Mail Mehr v Anmelden

. o Enweiterte Suche
Erfinder elektrische Zahnbiirste | Suche | = = iomen

GOLJSIe Suche: @ Das Web ) Seiten auf Deutsch ) Seiten aus Deutschland

Web Ergebnisse 1 - 10 von 10 fir Erfinder elektrische Zahnbirste. (0,11 Sekunden)

Wer ist der Erfinder der elekirischen Handzahnbiirste? Anzeigen
de answers yahoo com  Handzahnbirste oder elektrische Zahnbiirste ... Langer Rede kurzer Sinn: Erfunden hat es ...

Stiftung Warentest = Gesundheit > Elekirische Zahnbiisten
www_test de/themen/gesundheit Bei der Verwendung der ersten elektrischen Zahnbiirste im Labor ihres Erinders ...

Die Zeit - Leben : In aller Munde
www zeit.de  Die Erfindung der elektrischen Zahnbiirste beginnt mit einem scheinbar unniitzen Patent des ...

Glaubwirdigster Treffer

Elekirische Zahnbiirste - Wikipedia

... entwickelte 1951 die erste Elektrische Zahnbiirste. Die ersten Modelle ...
Im US-amerikanischen Raum hielt die Elektrische Zahnbiirste bereits in ...
de wikipedia org/wiki/Elektrische_Zahnbdrste/ - 32k

Elekrtische Zahnbiirste, Elekirische Zahnbiirsten

Als vor etwa 40 Jahren die erste elektrische Zahnburste, efunden von ...

... auf den Markt kam war sie der Handzahnbrste deutlich unterlegen.
www._portal-der-zahnmedizin de/gesunde-zaehnefelekirische-zahnbuerste/ - 57k

Zahneputzen - aber nichtig!

Beim Kauf einer elektrischen Zahnbiirste sollten Sie die folgenden Dinge beachten: ...
... Elektrische Zahnbiirsten wurden in den 1950er Jahren von ... Uber zwanzig Jahre ...
www _dental_uni-greifswald_de/patienteninfo/zashneputzen_html - 15k

Elektrische Zahnbiirsten

Technische Entwicklung. Die Erfindung der elektrischen Zahnbiirste durch den ...
... der nachweislich ... Einige elektrische Zahnbiirsten der ersten Generation ...
www_arbeitsgemeinschaft-zahngesundheit defelektrische_zahnbuersten/ - 15k

Brockhaus-Lexikon: Elekirische Zahnbiirste (Artikelvorschau)
Elektrische Zahnbiirste: Ein Instrument zur Reinigung und Pflege der Zahne ...
... Ublicherweise in oszillierender oder rotierender Weise. Entwickelt 1952 von ...
www._brockhaus.de/nachschlagen/elektrische_zahnbirste/ - 2Tk

sesssssssnsnnnnnnnnnnshann R E R E R

Intersubjektive Treffer-
Glaubwdrdigkeit nimmt
ak

Regulare
Treffer

Schutzrechisanmeldung 202 17 604.5 Elekirische Zahnbiirste
Die Erfindung betrifft sine elektrische Zahnburste. Erfinder / Anmelder: ...
Patentschriften zeigen elektrische Zahnbiursten, die auf vielfaltige Ar ...
www.patentzentrum. de/1 pdoc/zahnbirste/ - 21k

Erfindungen | SWR Kindernetz

Die erste elektrische Zahnbiirste wurde dem erstaunten Fachpublikum in Paris
vorgestellt. Im Jahr 1952 war das. Erfunden hat sie Gbrigens ein Hobbybastler, er hiefld ...
www._kindernetz definfonetz/erfindungen/zahnbuerste - 35k

Handzahnbirste oder elekfrische Zahnbiirste?

Elektrische Zahnbursten: Bis zu 1000-fache Rotation des Burstenkopfes in der ...

Die Erfindung der elektrischen Zahnbirste geht zuriick auf das Forschungsprojekt ...

www freenet deffreenet/fit_und_gesund/ gesundheit/zahnmedizin/zaehneputzen/02 htmi - 44k

Allmystery - Die schénsten Erfindungen fiir die Gesundheit

Die Zahnbiirste war ein Luxusgut der Wohlhabenden. Mit der Erfindung von ...

war die elektrische Zahnbiirste geboren. ... ich verwende eine elektrische "Oral -b" ...
www.allmystery_ de/themen/mg9860 - 91k

Testbericht zu 2 Action Plague Remover HP 610 - Test und Meinungens========ssssssssssssmssannnmsnnnnnnnnnnnsnng
ich hatte nicht gewusst, dass es elekirische Zahnbiirsten schon so lange gibt - ... = UnglaubWUI’digStel‘ Treffer:

die ersten Modelle wurden bereits vor gut vierzig Jahren entwicklet - Gbrigens von .. H
www dooyoo_defelekirische-zahnbuerste/ 2-action-plague-remover-hp-610/Testberichfit s gagmesssesessssssnnnnnsnnnnnnunnnnnnnnnney |

Erfinder elektrische Zahnbirste Suche

In den Ergebnissen suchen | Sprachtoals | Suchtipps | Experimentelle Suche ausprobieren

Google Home - Werbeprogramme - Untemehmensangebote - Uber Google

©2008 Google
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Die Probanden suchen dann die Antworten zu dereljest Aufgaben, indem sie Treffer

aktivieren und so Zielseiten aufrufen. Die dabei @ mputer durchgefiihrten Selektions-

aktionen (wie hier im Beispiel die Aktivierung déskipedia-Artikels ,Elektrische Zahnburs-

te* auf Position eins in der Trefferliste) werdeabdi im Hintergrund in einer Datenbank

erfasst*® Abbildung 80 zeigt die Zielseite/ikipedia.demit einem fiktiven Artikel iber den

Erfinder der elektrischen Zahnbirste. Jede der 2fbbsites, die Uber die Trefferliste er-
reichbar sind, enthélt dabeine andereéAntwort (vgl. Tabellen 47-49, S. 310ff.).

Abbildung 80: Zielseite mit Antwort

Eitte ﬁndefz Sie her?u_s. i <€ Zuriick [ I Ich mochte losen l 1 finde keine Ldsung
Wer hat die elektrische Zahnbiirste erfunden? > > :
.
s
= Artikel Diskussion | Seite bearbeiten Versionen/Autoren | 2 Y
] { % 2
5 : n , .
e Elektrische Zahnburste .
1O s *, S
N ¥ Die Elektrische Zahnbiirste ist eine Form der Zahnbiirste ein Instrument zur Reinigug und Pﬂegé

Die free Enzyklopidie
Mavigation
= Hauptseite
= Uber Wikipedia
= Themenporale
= Von Abis Z
= Zufalliger Artikel

Mitmachen

= Hilfe

= Autorenportal

= Letrte Anderungen
= Spenden

Suche

| Artikel | | volliext |

Werkzeuge

= Links auf diese
Seite

= Anderungen an

verlinkten Seiten

Haochladen

Spezialseiten

Druckversion

Permanentlink

Seite zitieren

Andere Sprachen
m iy pl

= Cesky

= Dansk
m_Fnnlish

: Schaltflache
‘Ich moéchte l16sen’ ;

der Regel besser, was zahlreiche wissenschaftliche Studien belegen.

.
Y
Y
.
Y
.
Yy
Y
.
..
.

Geschichte und Entwicklung
Schon die Handzahnbirste war ein Luxusgut der Wohlhabenden. Mit der Erfindung des Nylor?‘s‘ .
wurde 1938 die billige Massenherstellung von Handzahnbursten ermoglicht. Diese erste Generdijon E
von Zahnbiirsten war jedoch noch so hart, dass sie das Zahnfleisch verletzen konnten und daher’s, Il

kaum zu empfehlen waren. Erst 1950 war weicheres MNylon verfiigbar, das sich besser eignete.

03
R SR EEEEEEEEEEEEEEEEESEEEEEEEEEEEE

Der Deutsche Wilhelm Odes entwickelte 1951 die erste elektrische Zahnbirste. Die ersten Modellg .
fanden jedoch aufgrund ihrer geringen Reinigungsleistung und der hohen Anschaffungskosten E SChaItﬂaChe
lediglich geringen Absatz. Ein weiterer Nachteil ist im hohen Gewicht (ca. 2.5 Kilogramm) der friha ‘ . ,
Modelireihen zu sehen. << Zu rUCk

Im US-amerikanischen Raum hielt die Elektrische Zahnbiirste bereits in den 1960er Jahren auf I
breiter Flache Einzug. Diese Tatsache wird vor allem den komfortableren Folgemodellen
zugeschrieben, aber auch der Vermarktungsstrategie als "Luxusgut der Wohlhabenden". Zunachst
verbreitete sich die Zahnbirste in Haushalten mit héherem Einkommen, spater folgten deutlich
ginstigere Modelle was die Elektrische Zahnbiirste in den Industrielandern zu einem
Alltagsgegenstand machte. Seit Mitte der 1990er Jahre ist in Deutschland eine weitere
Marktausdifferenzierung erkennbar, gekennzeichnet durch eine Beschleunigung der technischen

: - ! g 4 Elektrizche Zahnbirst: ]
Entwicklung vor allem im Bereich der Mikroelektronik. ERERE R !

Als Weiterentwicklung der Elektrischen Zahnbrste gilt die Elektronische Schallzahnbiirste.
Anstelle eines gewdhnlichen Elektromotors wird der Kopf dber einen elektrischen Schallwandler
(magnetisch oder Uber Piezo-Effekt) angetrieben und |asst den Birstenkopf meist mit einer
Frequenz von 250 bis 300 Hertz schwingen. Die Schwingungen unterstitzen die mechanische
Reinigungsleistung der Borsten an der Zahnoberfiache. Neben diesen hochfrequenten

.Schallwellenzahnbiirsten” gibt es sogenannte Ultraschallzahnbiirsten.

Anschaffung (und Unterhaltung) der Handzahnbirste ist am giinstigsten, teurer ist die mechanische
Elektrozahnbirste, noch teurer die Schallbirste. Aus diesem Grund - glnstiges Grundgerat, aber
hohe Verbrauchskosten (Birstenkdpfe) - wird den Herstellern elektrischer Zahnbiirsten oft das
sogenannte Price capturing vorgewaorfen.

Die Schaltflache ‘<< Zurtck’ ruft erneut die Trafiste auf, beispielsweise um einen weite-

ren Treffer zu evaluieren. Hat sich der Probandambssen, klickt er oder sie auf die Schalt-

218 Jeder ‘Klick’ wird, zusammen mit der Position uddr Glaubwiirdigkeit des Link-Ziels, gespeichera D
aus Griinden des Arbeitsaufwandes auf eine Videemizung der Versuchsdurchlaufe verzichtet wurde,
sind Scrollaktionen nicht miterfasst. Dies ist jedosernachlassigbar, da zur Losung einer Aufgabe mi
destens ein Treffer vom Probanden aktiviert (arigefilwerden muss.
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flache ‘Ilch mochte I6sen’ rechts im orangefarbeNeawigationsbereich. In diesem Fall wird
die Lésungsseite (vgl. Abbildung 81) aufgerufen.

Dritter Teil

Es stehen genau die zehn Antworten zur Auswahicheetlie verschiedenen Zielseiten ent-
halten. Die Antworten sind dabei je nach Probarfdlig angeordnet. Der Proband muss sich
nun fureine Antwort oder fur die Angabe ‘weil3 nicht’ oder ‘bmir nicht sicher entschei-
den?'® AnschlieRend folgt die Aufgabenstellung fiir dieciter Aufgabe. Der Ablauf von Ab-
bildung 78 bis einschlie3lich Abbildung 81 wieddthsich insgesamt dreimal. Die unab-

hangigen Variablen bleiben fir einen Probanden inkoestant.

Abbildung 81: Losung einer Retrieval-Aufgabe

Studie zur Nutzung von Suchmaschinen 40 %

Lésung der Aufgabe "Wer hat die elektrische Zahnbiirste erfunden?"
Bitte wahlen eine Antwort aus:

Richard Meinhard
Jens Mertensen
Adolph Lang
Andreas Rottenthal
Gustav Hovenrath
Wilhelm Odes
Micklaus Kollmann
Heinrich Huymann
Egon Higli
Michael Gollwitzer
Anton Mayenbacher
Peter Richter
Alexander Wengen
George Scott

bin mir nicht sicher

weils nicht
Weiter
Veranstalter der Umfrage: Institut fir K ikati i chaft und h i chung, Ludwig-Maximili Uni itdt Mdnchen

29 Die Aufnahme der Antwortoption ‘bin mir nicht kier’ erfolgte aus der Uberlegung heraus, dass Pro-

banden, dienehrere widersprichliche Antworten gefunden haben, sichtrzwangslaufig fleine Ant-
wort entscheiden missen; von einer expliziten Amtwgion ‘es gibt mehrere Ldsungen’ wurde
abgesehen, da dies wahrscheinlich bei der zwendrdtitten Aufgabe dazu gefiihrt hatte, das die &meb
den den Untersuchungszweck durchschauen. Demgegiebébleutet die Angabe ‘weil3 nicht’, dasrer-
haupt keinéAntwort gefunden wurde.
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Vierter Teil

Nach den drei Retrieval-Aufgaben folgt der viertl Thestehend aus dem Treatmentcheck
und der Erfassung weiterer intervenierender Vagiablie Alter, Geschlecht und Schulbil-

dung (vgl. Abbildung 82). Der Versuchslauf ist rAlbbildung 83 vollstandig abgeschlossen.
Jeder Proband erhélt als Dankeschodn einen Int&ueschein Uber eine Stunde zur freien

Verwendung sowie ggf. das Incentive in bar.

Abbildung 82: Nachherfragebogen

Studie zur Nutzung von Suchmaschinen 90%

Gerade haben Sie die Suchmaschine verwendet.

15 Wie bewerten Sie persdnlich die Suchmaschine ?

trifit gar trifit voll
nicht zu Zu

einfach zu bedienen O

O

prafessionell

aktuell

ahjekdiv

dbersichtlich gestaltet

schnell

immer einsatzbereit
durchsucht das ganze Internet
findet wichtige Wehsites
unterhaltsam

mit Zusatzfunktionen (Ubersetzer, Nachrichten,
Bildsuche, Browser-Taolbar...)

verrauenswirdig
ohne Werbung / Anzeigen
sortiert die wichtigen Treffer nach aben

hunt

¢ 6 & & & & & & ¢ & e e
® & & @ & & & O ¢ & 6 6 e 6 e
¢ & & & e & & e & ¢ o & e & e

¢ 6 & &6 & & & 6 & & & & ¢
¢ 6 & &6 & & & 6 & & & & ¢

Abbildung 83: Dankeschon-Seite

Studie zur Nutzung von Suchmaschinen 100%

Vielen Dank flr Ihre Teinahme!

Sie erhalten Ihren Internet-Gutschein Gber eine Stunde im Wert von 2,50 EUR von
der Studienbetreuung.

Leider waren Ihre Anfworten nicht alle richtig, der 5 EUR-Bargewinn entfallt
deshalb.

Veranstalter der Umfrage: Institut fur K chaft und chung, Ludwig L Munchen
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10.3 Vorstudie

Um die Treffer und Zielseiten einmal absteigend eminal aufsteigend nach ihrer Glaub-
wurdigkeit sortieren zu kdnnen, wurde jeder Treffed jede Zielseite in einer vom Experi-
ment getrennten Befragung bewertet. Die Befragamgl einen Monat vor dem eigentlichen
Experiment zwischen dem 5.6.2008 und dem 18.6.20@#%em Internet-Café im Minchner
Norden statf?° Insgesamt wurden 100 Personen beffdgbie Befragten wurden aufgefor-
dert, Angaben zu den bereits im Vorfeld manipuierTreffern und Zielseiten im Kontext der
Suchaufgaben zu machen. Die Anweisung fur die Zatstenaufgabe lautete beispielsweise:
,otellen Sie sich vor, Sie mdchten wissen: "Wer dhat elektrische Zahnburste er-
funden?" Die Suchmaschine zeigt lhnen wie gewohraioe Liste von Treffern an.

Man hat ja schon so ein Gefuhl, ob man einer Sgtdaéden kann - bitte beurteilen
Sie die Suchergebnisse danach.”

Insgesamt waren fur alle drei Aufgaben 60 Paargtebend aus Treffer und Zielseite, zu be-
werten. Um die Teilnehmer nicht zu ermiuden, loste bhstrument jeder Person neun Paare
(jeweils drei zu jeder Aufgabe) zu. Um Reihenstajlseffekte zu vermeiden, wurden die
Treffer jeweils zuféllig angeordnet. Somit lagesgasamt 900 Bewertungen vor; jede Ziel-
seite und jeder Treffer wurden durchschnittlich i&nunterschiedlichen Personen bewertet.
Zum Einsatz kamen zwei Polaritatenprofile mit filafgen Skalen (vgl. Abbildung 86
auf S. 298). Eine Aquidistanz der Merkmalsuntersgaiwird angenommen, sodass die Er-
gebnisse als intervallskaliert angesehen werdemer{vgl. Bortz & Ddring 2003: 71f,;
223f.). Neben deGlaubwiurdigkeitder Treffer und Zielseiten (operationalisiert dudie bei-
den Items ‘vertrauenswiirdig’ und ‘kompetent’) wualech dieNutzlichkeit furdie Aufgaben-
stellung abgefragt. Bei Zielseiten wurde zudem ermittelte wWhersichtlich gestaltetliese
sind bzw. ob sie digesuchte Information enthalteBomit konnte Uberprift werden, welche
Treffer und Websites sich gleich gut fir die Aufgabtellung eignen. Dies ist notwendig, um

spater im Experiment ausschlielen zu kdnnen, deeftell beispielsweise deshalb nicht se-

220 purch die Teilnahme an der Vorstudie hatten Pndba spater den Untersuchungsgegenstand der Haupt-

studie erahnen kénnen. Dies ist insofern problesoatida mit ca. 15-20 Prozent Stammkunden zu rechne
ist, die ggf. an beiden Studien hatten teilnehmi@mkn. Aus diesem Grund wurde die Vorstudie inraine
anderen Internet-Café durchgefihrt. Es ist somitahrscheinlich, dass Probanden der Hauptstudigtbere
von der Vorstudie gehért oder daran teilgenommeieha

Die Stichproben aus Vorstudie und Hauptstudid siwartungsgemaf dhnlich, da es sich in beiddarFal
um ‘Nutzer eines Internet-Cafdsandelt. Die Stichproben beider Studien wurdetsgmechend verglichen.
Um den Stichprobenvergleich durchfiihren zu kdnnearden in der Vorstudie neben demografischen
Merkmalen wie Alter, Geschlecht, Schulbildung uradufliche Tatigkeit auch Internet-Kenntnis, Medien-
nutzungsdaten, Suchmaschinen-Kenntnis sowie Sucminan-Nutzungsdaten erhoben.

221



Anhang 296

lektiert werden, weil die Nutzer die gesuchte Infation dahinter nicht vermuten. Die Ziel-
seiten sollten gleich Ubersichtlich sein, damihsiie Evaluationsdauer einer Zielseite nicht

allein aufgrund ihrer schlechteren Ubersichtlichleghoht.

Auswahl der Treffer und Zielseiten

Das Ziel war es, drei besonders glaubwurdige, lmEsonders unglaubwirdige sowie vier mit-
telmafig glaubwirdige Paare bestehend aus TrafféZielseite fur jede Aufgabe auszuwéh-
len. Dazu wurde dientersubjektive Glaubwirdigkegines jeden Treffers und einer jeden
Zielseite ermittelt, indem der arithmetische Mittelt der beiden gleich gewichteten Faktoren
‘Vertrauenswaurdigkeit’ und ‘Kompetenz’ gebildet vaar (vgl. Tabellen 44-46 auf S. 299ff.).

In einem ersten Schritt wurden alle Paare entfdr@it,denen die intersubjektive Glaub-
wurdigkeit zwischen Treffer und Zielseite zu staild). um mehr als 0,5 Skalenpunkte, von-
einander abwich. Die Uberlegung war, dass Treffa dielseite annahernd gleich glaub-
wuirdig sein sollten, damit die Probanden im Experitnbeispielsweise nicht durch einen
Treffer auf eine sehr viel weniger glaubwirdigelZege gelangen und diese anschliel3end
wieder verlassen wirden. Insgesamt zehn TrefferZieldeiten wurden daraufhin entfernt.

Im zweiten Schritt wurden alle Paare entfernt,idider Kategorie ,enthalt die gesuchte
Antwort“ zu schlecht abschnitten. Dazu wurde dett®livert der jeweiligen Zielseite mit
dem Mittelwert aller Zielseiten einer Aufgabe vécben. War eine Zielseite um mehr als
0,75 Skalenpunkte schlechter als der Gesamtdurchisclwurde sie entfernt. Dies war bei
sieben Zielseiten der Fall.

Wichtig ist, dass sich in der Auswahl méglichstrsglaubwirdige bzw. sehr unglaub-
wuirdige Treffer und Zielseiten befinden, um DecKézlde im Experiment zu vermeiden.
Das Hauptaugenmerk lag deshalb auf einer gro3enb@ladigkeits-Spannweite der Treffer.

Ebenso wurde darauf geachtet, dass die ausgewdaniéer und Zielseiten als ausrei-
chend ‘natzlich’ bzw. ‘Obersichtlich’ eingestuft wden. Die meisten ungeeigneten Treffer
konnten entfernt werden. Allerdings nicht alle,di@ Auswahl sonst zu klein geworden ware.
Demnach wurden drei weniger nutzliche Treffer (‘doo, ‘Olaf Gramkow’, ‘Anonyme
Website’) bzw. drei weniger Ubersichtliche Zielsait(‘dooyoo’, ‘e-Hausaufgaben’, ‘T-
Online’) ausgewahlt. Die Ergebnisdiskussion beriatkgt diesen Sachverhalt (vgl. Kap. 7).

Auswahl der Werbeanzeigen

Zusatzlich zu den zehn regularen Treffern wurdem Aumfgabe drei Treffer ausgewahlt, die

spater zu Werbeanzeigen umgestaltet wurden. Daxperinent die Glaubwaurdigkeit der
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Werbeanzeigen nicht variiert werden sollte, liegtnahe, im Experiment mdglichst durch-
schnittlich glaubwirdige Anzeigen zu verwenden,jdieach Versuchsgruppe (glaubwiurdige
Treffer ‘oben’ bzw. ‘unten’) entweder von den glatilydigsten oder aber den unglaubwiir-
digsten regularen Treffern umgeben sind. Entspretiveurden die Werbeanzeigen ausge-
wahlt.

Es wurde zudem darauf geachtet, dass eine Werbesah&lir eine Website realistisch
ist: Ein nichtkommerzielles Portal, wie beispielsseedie antikapitalistischéAharchopedig
wird sehr wahrscheinlich keine Werbung in einert8oaschine wi€&oogleschalten.

Anschliel3end wurden die Treffer modifiziert, da #f@smat fur Werbeanzeigen sich von
dem regularer Treffer unterscheidet. Zu diesem Zwearden die URL-Adressen und Text-
beschreibung der Treffer gekirzt, ohne den Sinvemdndern. Die Treffer wurden erneut
getestet, um sicherzugehen, dass durch die Kurdiengintersubjektive Glaubwaurdigkeit’
nicht wesentlich verandert wurde. Abbildungen 84l &% zeigen beispielhaft einen Treffer

vor bzw. nach der Modifikation.

Abbildung 84: TreffetStiftung Warenteswor Bearbeitung
Stiftung Warentest = Gesundheit = Elekirische Zahnbiirsten

... Anfangsschwierigkeiten. Ganz hnlich missen sich die Testpersonen
bei der Verwendung der ersten elektrischen Zahnbiirste im Labor ihres Erfinders ...
www_test defthemen/gesundheit-kosmetik/test/-Elektrische-Zahnbuersten/ - 81k

Abbildung 85: TreffetStiftung WarenteshachBearbeitung

Stiftung Warentest = Gesundheit = Elektrische Zahnblsten Anzeigen
wrw test. defthemendgesundheit  Bei der Verwendung der ersten elektrischen Zahnbiirste im Labor ihres Erfinders ...

Eine vollstandige Ubersicht der ausgewahlten Treffel Werbeanzeigen findet sich in Kapi-
tel 10.4. Die relevanten Textausziige mit den uatéesllichen Antworten der Zielseiten sind

dort ebenfalls enthalten. Die vollstandige Ubersatter Zielseiten ist online abrufb&?

222 ygl. »http://www.tremel.de/studie/abbildungenigéten. zip«
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Abbildung 86: Fragebogen zur Ermittlung der intdsgktiven Glaubwuirdigkeit

Studie zur Nutzung von Suchmaschinen 35 %

Stellen Sie sich vor, Sie mochten wissen: "Wer hat die elektrische Zahnbiirste erfunden?"
Die Suchmaschine zeigt Innen wie gewohnlich eine Liste von Treffern an.

Man hat ja schon so ein Gefuhl. ob man einer Sache glauben kann - bitte beurteilen Sie die Suchergebnisse danach.

g Angenc 1, die Suctk line zeigt an erster Stelle folgenden Treffer.
- Bifte bewerten Sie den Treffer.

Daniel Disentrieb fir Arme

Die Superhirne widmen die diesjahrige Messe dem Hobby-Schlauberger ...
... der vor genau 55 Jahren die elektrische Zahnbiirste erfand.
www.inbegriff.de/?p=31- 19k

trifft gar
nicht zu trifft voll zu

verrauenswirdig
nitzlich fur die Aufgabenstellung

kompetent

10 Stellen Sie sich vor, Sie klicken auf den Treffer aus Frage 9 und eine Website cffnet sich.
*  Bifte bewerten Sie die Website.

Hier Klicken, um den Ausschnitt der Website auf dem Bildschirm zu zentrieren.

INBEGRIFF -ss--zm-

Daniel Dusentrieb fur Arme

. Januar

:36
ffentlicht und in

olgen. Sie kbnnen einer
f oder ein

trifft gar
nichtzu trifft voll zu

vertrauenswirdig

nitzlich fur die Aufgabensteliung
kompetent

Obersichtlich gestaltet

enthalt die gesuchte Information
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Tabelle 44: Intersubjektive Glaubwurdigkeit von fiegen und Zielseiten (Aufgabe 1)

Name Intersubjektive Glaubwiirdigkeit Zielseite N
enthalt
Treffer Zielseite Antwort
MW sD MW SD| MW  sSD

Wikipedia 4,5 5 4,3 ,9 45 11 15
Portal der Zahnmedizin 3.8 11 4,0 7 3,4 1,5 14
Arb. Zahngesundheit 3,7 1,3 35 1,3 3.8 1,3 14
Universitat Greifswald 3,6 8 4,0 8 4,3 v 14
Brockhaus 3,6 1,3 32 16 3,9 1,6 14
Zeit Online" 3,6 1,4 32 15 32 14 12
Patentzentrum 3,5 1,3 36 1.2 3,3 1,3 13
Stiftung Warentest 3,3 1,4 33 1.2 2,8 1,3 14
Kindernetz 3,3 1,0 34 1,0 3,6 1,5 14
Zahnwissen * 3,2 1,3 40 9 4,2 1,3 14
Medi Dental * 3,2 9 3.8 9 3,8 1,4 13
Yahoo Clevel” 3,0 1,3 28 14 3,0 1,6 15
Freenet 2,9 1,2 3,1 9 3,5 15 13
openPR * 2,8 v 3,2 1,3 3,1 1,8 14
Allmystery 2,8 1,2 31 10 3,8 1,2 14
saubere-zaehne.de * 2,6 1,3 29 1324 14 14
dooyoo 2,1 1,1 19 10 2,5 1,6 13
inbegriff.de * 2,0 1,2 19 10 21 14 14
Zahnarzt Dr. W. * 1,8 9 32 11 3,4 14 15
Lovetalk * 1,4 v 1,3 6 17 9 15

1

Die Tabelle ist nach der intersubjektiven Treffda@®wiirdigkeit sortiert, beginnend mit dem grottelwert.

Mittelwerte der intersubjektiven Glaubwiirdigkeiton Treffer und Zielseite basieren jeweils auferttems (‘vertrauens-
wirdig’ und ‘kompetent’) mit jeweils finfstufigerk8len (1=trifft gar nicht zu 5= trifft voll zu).

Mittelwerte der AngabeTreffer enthalt Antwortbasieren auf einem Item (‘Treffer enthalt die wgse Information’) mit
ebenfalls funfstufiger Skala (1=trifft gar nicht e trifft voll zu).

Hervorhebungenfétt / unterstrichen) zeigen an, dass entweder (a) die Mittelwertdmtersubjektiven Glaubwirdigkeit
von Treffer und Zielseite zu stark voneinander @blen (>0,5 Skalenpunkte) bzw. (b) der Mittelwdntéffer enthalt Ant-
wort’ zu klein ist (MW < 2,5). In beiden Fallen wird déreffer aus der Auswahl entfernt.

* Treffer bzw. Zielseite aus der Auswahl entfernt

" Ausgewahlt als Werbeanzeige
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Tabelle 45: Intersubjektive Glaubwiurdigkeit von fiegen und Zielseiten (Aufgabe 2)

Name Intersubjektive Glaubwurdigkeit  Zielseite N
enthalt
Treffer Zielseite Antwort
MW sD MW Ssb| MW  sSD

Zeit Online 4,3 1,0 43 10 46 8 14
Osterr. Innenministerium * 3,7 14 31 15 34 1,7 14
Google Buchsuche 3,6 ,6 3,3 ,6 3,8 v 15
Bundeskriminalamt 3,5 1,0 4,0 v 35 1,2 15
Wissen.dé" 3,5 1,4 3,5 1,0 39 1,2 14
NYPD Infoportal 3,4 1,0 3.8 ,8 41 11 15
Spiegel Onling’ 3,4 1,4 3,4 1,4 32 14 15
Krimpedia * 34 1,3 40 1,2 39 1,0 14
Xolopo™ 3,3 1,4 3,5 1,2 34 14 13
Universitat Koln 3,0 1,3 3,3 11 39 10 15
.Need for Speed” Forum 2,9 1,2 3,0 1,1 39 10 15
Fortunecity 2,9 1,3 2,6 1,3 32 16 14
IPA-Reisetagebuch 2,8 9 3,2 1,1 35 1,3 15
Nycvisit.com * 2,7 12 33 1,2 34 15 13
Phils Philos * 2,6 1,3 16 9 29 17 14
Dimension Data * 2,6 10 34 9 36 11 14
Yahoo Finanzen * 2,5 1,2 2,8 8 25 1,0 14
CSI: New York * 2,4 1,0 2,4 12 25 15 15
Netzmagazin 2,4 1,3 2,5 1,0 30 13 15
Olaf Gramkow 2,2 9 2,4 1,3 30 15 13

Die Tabelle ist nach der intersubjektiven Treffda@®wiirdigkeit sortiert, beginnend mit dem grottelwert.

Mittelwerte der intersubjektiven Glaubwiirdigkeiton Treffer und Zielseite basieren jeweils auferttems (‘vertrauens-
wirdig’ und ‘kompetent’) mit jeweils finfstufigerk8len (1=trifft gar nicht zu 5= trifft voll zu).

Mittelwerte der AngabeTreffer enthalt Antwortbasieren auf einem Item (‘Treffer enthalt die wgse Information’) mit
ebenfalls funfstufiger Skala (1=trifft gar nicht e trifft voll zu).

Hervorhebungenfétt / unterstrichen) zeigen an, dass entweder (a) die Mittelwertdmtersubjektiven Glaubwirdigkeit
von Treffer und Zielseite zu stark voneinander @blen (>0,5 Skalenpunkte) bzw. (b) der Mittelwdntéffer enthalt Ant-
wort’ zu klein ist (MW < 2,8). In beiden Fallen wird déreffer aus der Auswahl entfernt.

* Treffer bzw. Zielseite aus der Auswahl entfernt

" Ausgewahlt als Werbeanzeige
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Tabelle 46: Intersubjektive Glaubwiurdigkeit von fleen und Zielseiten (Aufgabe 3)

Name Intersubjektive Glaubwiirdigkeit Zielseite N
enthalt
Treffer Zielseite Antwort
MW SD MW Ssb| MW  sSD

Focus Online 4,0 1,2 4,1 15 46 11 14
Planetwissen * 3,7 1,0 43 ,6 4,6 ,6 14
Who is Who 3,7 1,0 3,7 1,2 3,9 14 14
Literature.de 3,6 11 3,7 9 38 14 14
Schulprojekt 3,5 9 3,4 1,1 40 1,2 14
IndiaTourism" 3,4 9 3,2 9 42 8 14
Universitat Passau 3,4 1,2 3,2 11 3,2 1,3 15
GandhiServe Stiftung 3,4 1,0 3,3 1,0 39 11 14
WDR Themenarchiv * 3,3 1,0 39 1.2 42 11 13
Umbruch Bildungswerk 3,2 1,3 3,4 1,3 39 16 15
Anarchopedia 3,2 1,1 3,6 1,2 3,9 1,4 14
indien-aktuell.de * 3,2 8 2,7 10 29 13 15
Dadalos 3,1 1,2 3,1 1,1 4,3 ,9 15
e-Hausaufgabef 3,1 1,1 2,9 1,1 39 11 14
Filmstarts.de 3,0 1,0 3,1 1,2 3,9 1,0 14
T-Online 3,0 1,1 2,7 1,0 32 14 14
BollywoodsBest 2,8 1,3 3,0 1,3 3,7 1.3 15
Anonyme Website 2,6 1,0 2,6 1,1 3,2 1,3 14
Helles Kopfchen 2,5 11 2,5 1,0 3,6 1,4 12
SpringerLink * 2,3 11 2,5 14 19 13 15

Die Tabelle ist nach der intersubjektiven Treffda@®wiirdigkeit sortiert, beginnend mit dem grottelwert.

Mittelwerte der intersubjektiven Glaubwiirdigkeiton Treffer und Zielseite basieren jeweils auferttems (‘vertrauens-
wirdig’ und ‘kompetent’) mit jeweils finfstufigerk8len (1=trifft gar nicht zu 5= trifft voll zu).
Mittelwerte der AngabeTreffer enthalt Antwortbasieren auf einem Item (‘Treffer enthalt die wgse Information’) mit
ebenfalls funfstufiger Skala (1=trifft gar nicht e trifft voll zu).
Hervorhebungerfétt / unterstrichen) zeigen an, dass entweder (a) die Mittelwertdmtersubjektiven Glaubwirdigkeit
von Treffer und Zielseite zu stark voneinander @blen (>0,5 Skalenpunkte) bzw. (b) der Mittelwdntéffer enthalt Ant-
wort’ zu klein ist (MW < 3,0). In beiden Fallen wird déreffer aus der Auswahl entfernt.

* Treffer bzw. Zielseite aus der Auswahl entfernt

" Ausgewahlt als Werbeanzeige
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10.4 Stimulusmaterial

Suchtexte und Aufgabenstellungen

Folgende Aufgabenstellungen und Suchtexte kamefxiperiment zum Einsatz:

Aufgabe 1
Die erste Aufgabe lautéiVer hat die elektrische Zahnburste erfunden?
Mit welchem Text wirden Sie in einer Suchmaschuehen?

Bitte entscheiden Sie sich fiir einen Suchtext:
+ "Erfinder elektrische Zahnbirste"
+ "Zahnbirste Geschichte"

+ ‘"elektrische Zahnbirste Patent"

Aufgabe 2
Die zweite Aufgabe lauteWas bezeichnet die New Yorker Polizei als "10-47"?
Mit welchem Text wirden Sie in einer Suchmaschuehen?

Bitte entscheiden Sie sich fir einen Suchtext:
* "New York 10-47 Code"

* "10-47 Polizei New York"

» "Polizeicodes New York Bedeutung 10-47"

Aufgabe 3

Die dritte Aufgabe lautetlahatma Gandhi war Anwalt.

Welche genaue Examensnote hatte er?
Mit welchem Text wirden Sie in einer Suchmaschirghen?
Bitte entscheiden Sie sich fur einen Suchtext:
* "Noten Mahatma Gandhi"
* "Gandhi Mahatma Lebenslauf "

+ "Mahatma Gandhi Anwalt Examen Note"
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Treffer Aufgabe 1, intersubjektiv glaubwirdige Teebben

Elektrische Zahnbirste - Wikipedia

... entwickelte 1951 die erste Elektrische Zahnbiirste . Die ersten Modelle ...
Im US-amerikanischen Raum hielt die Elektrische Zahnbirste bereits in ...
de.wikipedia.org/wiki/Elektrische_Zahnbdrste/ - 32k

Elekrtische Zahnburste , Elektrische Zahnbirsten

Als vor etwa 40 Jahren die erste elektrische Zahnburste , erfunden von ...

... auf den Markt kam war sie der Handzahnbiirste deutlich unterlegen.
www.portal-der-zahnmedizin.de/gesunde-zaehne/elektrische-zahnbuerste/ - 57k

Zahneputzen - aber richtig!

Beim Kauf einer elektrischen Zahnbirste sollten Sie die folgenden Dinge beachten: ...
... Elektrische Zahnbiirsten wurden in den 1950er Jahren von ... Uber zwanzig Jahre ...
www.dental.uni-greifswald.de/patienteninfo/zaehneputzen.html - 15k

Elektrische Zahnbdirsten

Technische Entwicklung. Die Erfindung der elektrischen Zahnbirste durch den ...
... der nachweislich ... Einige elektrische Zahnbtirsten der ersten Generation ...
www.arbeitsgemeinschaft-zahngesundheit.de/elektrische_zahnbuersten/ - 15k

Brockhaus-Lexikon: Elektrische Zahnbirste (Artikelvorschau)

Elektrische Zahnbiirste : Ein Instrument zur Reinigung und Pflege der Zéhne ...
... Ublicherweise in oszillierender oder rotierender Weise. Entwickelt 1952 von ...
www.brockhaus.de/nachschlagen/elektrische_zahnbiirste/ - 27k

Schutzrechtsanmeldung 202 17 604.5 Elektrische Zahnbiirste

Die Erfindung betrifft eine elektrische Zahnbdrste . Erfinder / Anmelder: ...
Patentschriften zeigen elektrische Zahnbirsten , die auf vielfaltige Art ...
www.patentzentrum.de/lpdoc/zahnbirste/ - 21k

Erfindungen | SWR Kindernetz

Die erste elektrische Zahnblrste wurde dem erstaunten Fachpublikum in Paris
vorgestellt. Im Jahr 1952 war das. Erfunden hat sie tbrigens ein Hobbybastler, er hiel3 ...
www.kindernetz.de/infonetz/erfindungen/zahnbuerste - 35k

Handzahnbdirste oder elektrische Zahnburste ?

Elektrische Zahnbiirsten : Bis zu 1000-fache Rotation des Birstenkopfes in der ...

Die Erfindung der elektrischen Zahnbirste geht zuriick auf das Forschungsprojekt ...
www.freenet.de/freenet/fit_und_gesund/ gesundheit/zahnmedizin/zaehneputzen/02.html - 44k

Alimystery - Die schénsten Erfindungen fir die Gesundheit

Die Zahnbiirste war ein Luxusgut der Wohlhabenden. Mit der Erfindung von ...

war die elektrische Zahnbirste geboren, ... ich verwende eine elektrische "Oral -b" ...
www.allmystery.de/themen/mg9960 - 91k

Testbericht zu 2 Action Plague Remover HP 610 - Test und Meinungen ...

ich hatte nicht gewusst, dass es elektrische Zahnbirsten schon so lange gibt - ...

die ersten Modelle wurden bereits vor gut vierzig Jahren entwicklet - Gbrigens von ...
www.dooyoo.de/elektrische-zahnbuerste/ 2-action-plaque-remover-hp-610/Testberichte/ - 63k
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Treffer Aufgabe 2, intersubjektiv glaubwirdige Teebben

ZEIT online: New York City: Inzwischen eine der sichersten Stédte der USA

Der entsprechende Funkcode der New Yorker Polizei "10-47" wurde in diesem

Jahr bis Ende November nur 28 Mal gebraucht. Bei etwa 8,3 Millionen Einwohnern ...
www.zeit.de/online/2007/49/kriminalitaet-nyc - 65k

Google-Buchsuche: Das Modell New York : Vorgehen, Methoden, Resultate

Im Verlauf wurde vom New York Police Department (NYPD) eigens ein Funkcode "10-47: ...
Es fehlte in New York an einer systematischen, (nicht nur, aber auch wissenschaftlich) ...
books.google.com/books?id=pxg7pDfjtgoC&hl=de - 31k

Bundeskriminalamt (BKA) Wiesbaden: Kooperation "URBAN-21"

"Der von New York Ubernommene, nunmehr einheitliche Code fiir einen "10-47"
hilft uns, deutschlandweit flachendeckende und einheitliche ... ", so Dietmar Haagen.
www.bka.de/pks/pks2005/urban-21/index.html - 52k

Infoportal New York City Police Department (NYPD)

Die Funkcodes des New York City Police Department unterscheiden sich von denen ...
Der Funkverkehr selbst ist verschliisselt ... Hier eine Liste gangiger Codes: ... 10-47
www.nypd-infoportal.de/funkcodes - 11k

Hoffmann: Gestaltungselemente im afro-amerikanischen Videoclip

Telefonnummern:, 911, = Polizeinotruf. 212, = Vorwahl von Manhattan / New York ...
Polizeicodes:, PWA = person with AIDS, DMT = drunk man talking ... 10-47 = Code fir ...
www.uni-koeln.de/ew-fak/Mus_volk/scripten/hoffmann.htm - 108k

Polizeicodes = Bedeutung - NFS-Center.de - Forum

In dem Polizeifunk hért man immer weder Codes, nur was bedeuten sie? schlag hier einfach
nach! ... Es handelt sich um eine Ubersetzung der New Yorker Codes (thx an Driv3r) ... 10-47
www.nfs-center.de/forum/showthread.php?t=6337 - 61k

Die Polizeicodes verstehen

Polizeicodes in New York verstehen. Weil das Abhthren des Funks ja so einfach ist, hat
man sich eine Methode ausgedacht, damit nicht jeder alles versteht ... z.B. Code 10-47 ...
members.fortunecity.com/doreth/police/polizeicodes.htm - 8k

New York

Insgesamt 8 Kasseler Polizeibeamte —und IPA Mitglieder- besuchten mit ihren Lebenspartnern
die Weltstadt New York ... im Funkjargon mit einem "10-47" ... bei der Mitfahrt im Streifenwagen.
www.ipa-kassel.de/new_york.htm - 19k

DAS NETZMAGAZIN. / Nr. 66 / Oktober 2003 (friher Plebs Netzmagazin)

Weegee war stets zur Stelle, wenn in New York ein Unglicksfall oder ein Verbrechen
geschehen war. Vom Polizeifunk geleitet, kurvte er durch die Stadt hérte einen 10-47 ...
www.netzmagazin.ch/66/story_weegee.html - 19k

New York City (USA) - Polizeifunk

Auf dieser Seite findest Du die Funkcodes vom NYPD (New York Police Department), damit
Du dem Polizeifunk besser folgen kannst. Ich habe die Codes wéahrend einer Reise ...
www.olaf-gramkow.de/reise/newyork/polizeifunk.html - 10k
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Treffer Aufgabe 3, intersubjektiv glaubwirdige Teebben

Mahatma Gandhi_- Biografie

Wissen Bildung FOCUS Online ... Der in Indien geborene Mahatma Gandhi ...
Rechtswissenschaft in London. Das Examen bestand er mit der Note ... erhielt Mahatma
www.focus.com/templ/te_bio.php?PID=319&RID=1 - 62k

Mahatma Gandhi - Biografie WHO'S WHO.

am 2. Oktober 1869 geboren ... Schulausbildung 1882. Von 1888 bis 1891 studierte er
in London Rechtswissenschaften. Er bestand das Examen mit der Abschlu3note ...
www.whoswho.de/templ/tebio.php?PID=319&RID=1 - 35k

literature.de - Rezensionen - Das Literaturportal | Mahatma Gandbhi

Mahatma - die "Grol3e Seele" ... Bereits als junger Anwalt in Stdafrika wo
Karamchand Gandhi ... (das Juraexamen absolvierte Gandhi in England mit ...
www.literaturnetz.com/content/view/8551/44/ - 54k

Mahatma Gandhi_(1889-1948) - Lebenslauf

Seine Familie entscheidet, dass Mahatma Gandhi Jura studieren und als Rechtsanwalt ...
... legt er sein Abschlussexamen in Jura am »Inner Temple Inn of Court« mit der Note ...
www.ess.fds.bw.schule.de/projekte/mahatma.htm - 18k

Juristische Fakultat der Universitét Pasau | Studieninformationen

Warum Jura studieren? ... Auch Mahatma Gandhi wurde nicht als der geboren,

als den wir ihn kennen. Vielmehr hat er nach seinem Examen (die Note ist fur Jura ...
www.jura.uni-passau.de/einleitung.html - 22k

GandhiServe Stiftung - Uber Mahatma Gandhi

Die Webpage der GandhiServe Stiftung prasentiert Informationen tber das Leben und Wirken
von Mahatma Gandhi . ... Dem Rechtsanwaltsstudium widmete sich Gandhi in London ...
www.gandhiserve.org/gss/gandhi.html - 8k

Biographie Mahatma Gandhi

... drei Jahre spater abschloss. Im Januar 1891 erlangte er in London sein Anwaltsexamen.
Im Telegramm an seinen Freund erfahren wir mehr: Gandhi hatte im Examen die Note ...
www.dadalos-d.org/deutsch/ Vorbilder/Vorbilder/gandhi/gandhi.htm - 25k

BollywoodsBest Portal | Biographie: Mahatma Gandhi

In den Jahren 1888 bis 1891 lebte Mahatma Gandhi in London. Dort studierte er
Rechtswissenschaften. Seine Auszeichnungen als Rechtsanwalt erwarb er 1891 mit ...
www.bollywoodsbest.de/wbb2/mgbio_2 - 41k

Mein Idol: Der Anwalt Matahma Gandhi

Nach Einholung der Erlaubnis von Mutter und Bruder beschlol3 Gandhi, in London zu promovieren.
Der Traum Mohandas Gandhis ging in Erfullung. Ghandi meistert seine Examen mit der Note ...
web261.sv16.pixelx.de/idol.html - 37k

Helles Kopfchen - Mahatma Gandhi - Gewaltloser Kampf fiir die Freiheit

1888 begann Mahatma Gandhi sein Jurastudium in London, der Hauptstadt der
Kolonialmacht, die bereits 1756 Indien unterworfen hatte ... Das Examen bestand er ...
www.helles-koepfchen.de/mahatma-gandhi.html - 43k
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Werbeanzeigen

Abbildung 87: Aufgabe 1

Wer ist der Erfinder der elektrischen Handzahnblrste? Anzeigen
de.answers. yahoo.com  Handzahnbirste oder elektrische Zahnbiirste ... Langer Rede kurzer Sinn: Erfunden hat es ...

Stiftung Warentest = Gesundheit > Elektrische Zahnblisten
wew test. de/themen/gesundheit  Bei der Verwendung der ersten elektrischen Zahnbiirste im Labor ihres Erfinders ...

Die Zeit- L eben  In aller Munde
wew. Zeit.de  Die Effindung der elektrizchen Zahnbiirste beginnt mit sinem scheinbar unnitzen Patent des ...

Abbildung 88: Aufgabe 2
Die Strategie des New York Folice Department Anzeigen

wewwy x0lopo. comfjurisprudence Der Funkcode verdeutlicht das neue Selbstverstandnis: wirtlich Obersetzt bedeutet 10-47 ...

SPIEGEL OMLINE - Der Tod des Badeschlappen-Paten

wnn. spiegel. de Die New Yorker Polizei tarnte ihr %orgehen ... mit dem entsprechenden Funkcode 10-47 ...

Folizeifunk | WWissen de
wieer wissen. de/polizeifunk International sind Funkcodes dblich, die wie im Fall des New Yorker Codes 10-47 ...

Abbildung 89: Aufgabe 3

Mahatma Gandhi | Geschichte-Referate | e-Hausaufgaben.de Anzeigen
wentir. e-hausaufgaben. de/Referate In Lodon studierte er Jura. 1831 bestand Gandhi dann tatsachlich sein Examen ... diese Mote ...

Umbruch Eildungswerk Gandhi - Preis - Der Mamensgeber Mahatma Gandhi
warw. Urnbruch-bildungswerk. de Nach dem Jura-Studiom in Londaon ... Seine Abschluinote (in europaische Malistabe Gbersetzt: ...

Indiatourism Sehenswirdigkeiten - Mahatma Gandhi Museum
whnew. india-tourism. com ... in diesem Zufluchtsort findet sich eine Abschrift von Mahatma Gandhis Jura-Examen aus dem Jahre ...
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Inhaltliche und technische Modifikation der Zietsei

Die Veranderungen an den 60 Treffer-Websites weathenwei Beispielen erlautert:

Am Beispiel der Jurafakultat der Universitat Passadbbildung 90 auf der Folgeseite
wird das Vorgehen dargestellt, mit dem die Texkdtrualler Websites (vgl. Kap. 6.2) an-
geglichen wurden. Das Problem: Es ist zu wenig EeXtder Seite vorhanden und der
Text ist zudem stark gegliedert; dartiber hinausrkbmer Suchtext ‘Mahatma Gandhi’
auf der Seite Uberhaupt nicht vor. Zunachst wuideAdschnitt mit einer fiktiven Ge-
schichte erstellt. Im n&chsten Schritt wurden amdexte aus dem Webangebot der Uni-
versitat Passau kopiert und eingesetzt, um die ¢ @leg Seitentexts kinstlich zu erhdéhen.
Zusatzlich wurde ein Foto hinzugefiigt, da auf dedeaen Websites Ublicherweise Fotos
und Abbildungen zu sehen sind. Das Ergebnis igtbibildung 91 auf der Folgeseite dar-
gestellt.

Die Spiegel-Seite (vgl. Abbildung 92 auf S. 309)rdai nur marginal verandert, da hier
ein passender Artikel vorlag. Zuifiode eines Maffiapatewurde ein erfundener Ab-
schnitt mit der Aufgabenantwort hinzugeftigt. Derigi® Text wurde verschoben, so dass
der Abschnitt hinsichtlich Position und Lange nendibrigen Treffern der Aufgabe zwei
Ubereinstimmt. Das Ergebnis der Modifikation zéigbildung 93 auf S. 309.
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Abbildung 90: Original-Website der Juristischen Ek#t der Universitat Passau

(Abruf am 1.3.2005)

- UNIVERSITAT

“Z&4(| PASSAU

Walltestzuche

- zur Uni Homepage
Aktuell

- Ehrenmitglizcer

Lehratihle und Institute

Org_ane und Gremien

v

v

L4

St_udie_ngénge

v

Studienschwerpunkte

w Al Studieninformationen
[ \..Ill'a_rum ._Jura in Passag‘?
I+ Uni Rankings

¥ Formalia

« Zentrale Einrichtungen

+ Campusplan

* Bilder der Uni

* Zahlen und Fakten
* Lehre

* Prifungen

* Internationales
¥ Service

* Hortakt

b Impressum

Gy » Juristische Fakultat

mlf\llc_}ememe Studieninformationen

Auf den folgenden Seiten finden Sie Wissenawertes rund um das Studium an der Universitat
Passau. \Wir informieren Sie dber

B die Grinde, warum man gerade in Passau Jura studieren sollte,

= sarmtiche Formalitaten, die man als Studienbewerber, Studienanfanger und Studierender
heachten muss und

= die zentralen Einrichtungen an der Universitdt Passau.

Aulierdemn finden Sie
® ginen Campusplan und schematische Ubersichisplane,

= Hilder der Universitat und
= ginen Uberblick iiber interessante Zahlen und Fakten.

Abbildung 91: Modifizierte Website der Juristiscleakultat der Universitat Pass&@

L UNIVERSITAT
’f;“’] PASSAU

Gy * Juristische Fakultat

Wollbestzuche

- Zur Uni Homepage
Aktuell

g E_!’)r_enm'rt__gl_i_ader

Lehratihle und Institute

Org_ane und Gremien

v

v

L4 St_udie_ngénge
* Studienschwerpunkte

tudieninformationen

[ Llni Rankings
¥ Formalia
©* Zentrale Einrichtungen
I+ Campusplan
[ élilder de‘r U;';i
I+ Zahlen und Fakten
¥ Lehre
* Prafungen
* Internationales
" Service
* Kortakt
& Impressum

mf\llc_}ememe Studieninformationen
Warmm iiberhaupt Jura studieren?

Manch einelry michte eine klassische juristizche Laufhahn einschlagen, um Amwalt, Richtar,
Motar oder Staatsanwalt zu werden. Andere triumen von einer Stelle im dffentlichen Dienst oder
in der Farschung. Wisderum andere mdchten eine eigene Kanzlei, heispielsweise als
Patentanwalt oder Berater erdfinen.

Das Fachgehiet der Rechtswissenschaften istinterdisziplingr und lebendig. Die Maglichkeit
einer Spezialisierung dffnet Tlren in akiuelle, spannende Debatten, politische Entwicklungen,
und neue Technologien.

RN NN NN NS NI NN NN NSNS NN NSNS NS EE NN NN NEEENSEEEEEEEEEEEEE
Juristen sind aufvielen Gebieten tatig, wie die Geschichte dieses "Quereinsteigers” zeigh Auch
Mahatma Fandhiwurde nicht als der gehoren, alz den wir ihn kennen. Vielmehr hat er erst nach
seinem Examen {die MNote ist Jura beachtlich: Gandhi hatte eine 1,3 im Examen) hegonnen, als
Werhandlungsfihrer seines Yolkes aufzutreten. Dias Jurastudium hatte es dem ldealisten
Gandhi erlaubt, mit den britischen Kalonialherren "auf gleicher Augenhdhe" zu verhandealn.

Warum gerade in Passau studieren?

Die Universitit Passau hietet gerade im Massenfach
Jura alle Vorzige einer kleinen Universitat. So sind im
Gegensatz zu anderen Universitdten die Harsale nicht
hoffnungslos Oherfillt, die  Bibliotheken  in
ausreichendem Umfang ausgestattet und Seminare
nicht  chronisch  Oberbelegt.  Aulferhalb  der
Worlesungen ist ein Kontakt zwischen Studierenden
und Lehrenden jederzeit moglich - man kennt sich ja

223

Der umrandete Text enthalt die fiktive Aufgabent#ort. Die ubrigen Texte und das
unteren Ende sind anderen Seiten des Webangebdiidersitdt Passau entnommen.

A

Panoramafoto am
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Abbildung 92: Original-Website des Spiegel
(Abruf am 26.5.2008)

SGPIEGEL

PANORAMA

Horme = Panorama

20, Dezermber 2005 Druckversion | Versenden | Leserbrief

EXKLUSIY
NEW YORKER MAFIA
b Heus Efshrung: P RAF-Terrorismus:
winslets Zwizchen Rache und
Macktszenentraurna Gerechtigk =it

L" » Britische Gefangenschaft:
=)

Der Tod des Badeschlappen-Paten

Das posthume Gestandnis

Jahrzehntelang hatte er die Ermittler an der Nase 3 ; 3
et Mazi-Generile

herumgefiihrt, indem er eine Geisteskrankheit
vortauschte. SchlieBlich schnappte ihn die Polizei doch.
Jetzt ist der Mafiaboss Vincent "Das Kinn" Gigante im
Gefdngnis gestorben.

P Zwischen zwei Watarn:
Wern gehért Christofer?

Mew Yark - Der 77-1ahrige war Oberhaupt der machtigen

i : SPENDEN
Mafiafamilie Genovese, auf dem Hohepunkt seiner Macht
erstreckte sich sein Einflussbereich won Mew York bis Miami. +Erdbeben in Pakistani ¢ Bildungsrizere in
Erst i lahr 1997 bekarn ikn die Justiz nach jahrelanger Spendenkontan fir die Afghanistan:

i Schenk mir eine Schule
Uberwachung zu fassen.
* Hungersnot in Miger;

Hier kénnen Sie spenden!
Der als the "Oddfather" bekannte Pate
wurde beim Spazierengehen im New
Yorker Viertel Greenwich Village fast
pausenlos observiert, Die New Yorker
Paolizei tarnte ihr Yorgehen als "WIP
Uberwachung" mit dem entsprechenden
Funkcode 10-47,

* Flichtlingskatastrophe im
Sudan;
Hier kénnen Sie spenden!

QUIZ by

¥ Die Woche in Fragen:
Wa waren Sie, als Tony
Curtiz auspackte?

In den Jahren zuvor hatte er wegen
seines exzentrischen Auftretens immer
wirder Schlanzeilen in der

Abbildung 93: Modifizierte Website des Spiegel

PIEGEL LIN E[SSPANORAMA

Machrichten > Panorama

20, Dezember 2005 Druckversion | Wersenden | Leserbrief

EXKLUSIV
MEW YORKER MAFIA

Der Tod des Badeschlappen-Paten

k Stiluall leben, Fashion-
Fallen verrneiden,
Geschrnack entfalten:
SPOM-Redakteur Werner
Theurich sagt, wie's geht,

b RAF-Terrarismus:
Zwizchen Rache und
Gerechtigkeit

P "Saxy Photos Gate":
Chinas nackte Superstars

Jahrzehntelang hatte er die Ermittler an der Nase qgibt Tipps und setzt
herumgefiihrt, indem er eine Geisteskrankheit Akzente,
vortduschte. SchlieBlich schnappte ihn die Polizei doch.
Jetzt ist der Mafiaboss ¥incent "Das Kinn" Gigante im
Gefdngnis gestorben.

P altern in Unwarde:
Die globale Pflege-
Katastraphe

Mew York - Der 77-13hrige war Oberhaupt der machtigen
Mafiafamilie Genovese, Auf dem Hohepunkt seiner Macht
erstreckte sich sein Einflussbereich von Mew York bis Miami,
Erst im Jahr 1997 bekam ihn die Justiz nach jahrelanger
Uberwachung zu fassen.
("TEEEEEEEEsEEsEEsEEsEEEEEEEaE
L Der als the "Oddfather" bekannte Pate
=wurde beim Spazierengehen im Mew
:Yorker Viertel Greenwich Village fast
s pausenlos observiert, Die Mew Yaorker
= Polizei tarnte ihr Yorgehen als "YIP
& Uberwachung" mit dem entsprechenden
" Funkcode 10-47,

QUIZ kb

r Diven-Quiz:
Welche Blondine mag es
heili wie Marilyn?

SPIEGEL-DOSSIERS kb

*Erndhrung: * John Fi Kennedy:
Das groBe Fressen Mythos schlZgt Wahrheit

In den Jahren zuvor hatte er wegen
b Hyperaktivitit:

seines exzentrischen Auftretens immer
windrr Schlanzrilan in der e
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Antworten auf den Zielseiten

Tabelle 47: Texte fur Aufgabe 1 ‘Wer hat die elsktre Zahnbirste erfunden?’

Name des Treffers

Textausschnitt mit Antwort (matigrt bzw. erfunden), Formatierung entfernt

Allmystery

Arbeitsgemeinschaft

Zahngesundheit

Brockhaus

dooyoo

Freenet

Kindernetz

Patentzentrum

Portal der
Zahnmedizin

Stiftung Warentest *

Universitat Greifswald

Wikipedia

Yahoo Clever *

Zeit Online *

Mit der Erfindung der elektrischen Zaliimte machte Gustav Hovenrath in den 1950er Jaloresich
Horen. Er selbst sagte von sich, er wéare als Hoddtdr aus reiner Faulheit auf die Erfindung gek@amm
Nach einer Kariesbehandlung wurde Hovenrath zudtgem Zahneputzen pro Tag verdonnert. Sein
Zahnarzt staunte nicht schlecht, als der Tuftler geine Erfindung prasentierte.

Die Erfindung der elektrischen Zahnbiirste wird d&chweizer Ingenieur Anton Mayenbacher zugeschrie-
ben, der nachweislich im Jahre 1947 ein Patentieime (Robinson et al. 2005). Die damals verwesrtet
Oszillationsfrequenzen lagen im Bereich von 1-3tHetie mit einer guten Putztechnik auch mit malenel
Handzahnbirsten erreichbar sind.

Elektrische Zahnbdrste: Ein InstrumentRainigung und Pflege der Zahne. ElektrischerBtb@ewegt den
Birstenkopf, Ublicherweise in oszillierender od®rarender Weise. Entwickelt 1952 von Heinrich Huy-
mann. Eine Weiterentwicklung ist die elektronisSuballzahnbirste, ...

Eins vorab: ich hatte nicht gewusst, dasdeddrische Zahnbirsten schon so lange gibt editen Modelle
wurden bereits vor gut vierzig Jahren entwicklébrigens von einem Deutschen, wer héatte das gedacht
Wie der Zufall so will, mein Namensvetter: Richafieinhard. Naja, so viel vorab. Jetzt will ich Euather
den Testbericht nicht vorenthalten!

Die Erfindung der elektrischen Zahnburste guriick auf das Forschungsprojekt ORAVIS dehifiec
schen Universitat Berlin. Ziel war die Vermeidurgy iaufigsten Putzfehler. Jens Mertensen gilt aleV
der elektrischen Zahnbirste: er hatte als erseeldéie einer "automatischen Zahnputzmaschine".rdusa
men mit Kollegen entwickelte er einen Prototypenrdbsetzten konnten sich elektrische Zahnbiirsten
allerdings nicht von Anfang an.

Elektrische Zahnbirsten sind heutzusadiestverstandlich, vielleicht steht bei Euch aeicte im Bad? Die
erste elektrische Zahnbirste wurde dem erstauraeimpiablikum in Paris vorgefuhrt. Im Jahr 1952 was.d
Erfunden hat sie Ubrigens ein Hobbybastler. DeR feter Richter und kam aus Jena in Deutschland.

Datenbankadresse dieser Informatidnternet: www.pdoc.de/elektrischezahnbuerste
Titel: Elektrische Zahnbrste
Erfinder: Alexander Wengen
Erneuerungsantrag: Bei Andruck der elektrischemBarste / des Burstenkopfs an die Zahnflachenradien
kommen viele elastische Putzborsten in DruckbetastDa die elastische Federrate aller Borsten jedoc
annéhernd identisch ist, und der Birstenkopf miei (...)

Als vor etwa 40 Jahren die erste elektrische Zatstblierfunden von Andreas Rottenthal, auf den Mark
kam war sie der Handzahnbdrste unterlegen. Die&atenhaben Sie damals nur fur den Personenkreis
befurwortet, welche eine gestorte Feinmotorik matie Technik hat sich jedoch in den letzten 4trda

so stark verandert und weiterentwickelt, das hdigelektrische Zahnbiirsten den heutigen Handzaknbi
ten in der Regel Uberlegen sind.

Das Betriebsgerdusch der fadttalen Zahnbursten ist zum Teil gewdhnungsbedjirfind bei manchem
Tester verursachten die Vibrationen der Blrste a&irtistdrendes Kribbeln im Mundraum. Doch das waren
alles nur Anfangsschwierigkeiten. Ganz ahnlich rafissch die Testpersonen bei der Verwendung der
ersten elektrischen Zahnburste im Labor ihres Hefia Nicklaus Kollmann gefuhlt haben.

Elektrische Zahnbiirsten vaurdh den 1950er Jahren von einem deutschen Zahalier entwickelt und
patentiert - sein Name war Adolph Lang. Leidertgdd ang selbst nicht mehr den Durchbruch der elekt
schen Zahnbiirste. Uber zwanzig Jahre dauerte eenrsten Modell bis zur Massenproduktion. Heute gibt
es neben den normalen Elektrozahnbirsten Schallsogar Ultraschallzahnbiirsten mit bis zu 1,6 Bhilli
nen Schwingungen pro Sekunde!

Erst 1950 war weicheres Nylon verflglaas sich besser eignete. Der Deutsche Wilhelm ©utegckelte
1951 die erste elektrische Zahnbirste. Die ersteddlle fanden jedoch aufgrund ihrer geringen Reini-
gungsleistung und der hohen Anschaffungskostegliedigeringen Absatz. Ein weiterer Nachteil ist im
hohen Gewicht (ca. 2,5 Kilogramm) der fruihen Maggétlen zu sehen.

Langer Rede kurzer Sinn: Erfundemens... die Schweizer. Kein Scherz, tatsachlictselmwveizer. Egon
Hugli war sein Name, er reichte 1946 das Patentveirkaufte jedoch kurze Zeit spater die Lizenzaren
Amerikaner, der damit reich wurde.

Die Erfindung der elektrischen Zahndt@ beginnt mit einem scheinbar unnitzen Pateitha¢l Gollwit-
zer, ein Exildeutscher, war Patentbeamter im driReich. Als er 1936 in die Vereinigten Staatenggigite
war er von der unerschopflichen Verfligbarkeit dektéschen Stroms im jedem Haushalt so fasziniert,
dass er alle denkbaren Haushaltgerate "elekt@siartd spater auch patentierte, darunter auch éklent-
ric-Toothcleaner TO1".

* Treffer ist als Werbeanzeige gekennzeichnet
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Tabelle 48: Texte fur Aufgabe 2 ‘Was bezeichneNeie Yorker Polizei als "10-47"7?’

Name des Treffers

Textausschnitt mit Antwort (matigrt bzw. erfunden), Formatierung entfernt

Bundeskriminalamt

Fortunecity

Google Buchsuche

IPA Kassel
Reisetagebuch

.Need for Speed”

Forum

Netzmagazin

NYPD Infoportal

Olaf Gramkow

Spiegel Online *

Universitat Koin

Wissen.de *

Xolopo *

Zeit Online

Erste Ergebnisse - Funkcodeoptimig "Der von New York libernommene, numehr eifibleé& Code fiir
eine entlaufene Person "10-47" hilft uns, deutsahieeit flachendeckende und einheitliche Fahndurzgen
beschleunigen.", so PR Dietmar Haagen.

Weil das mit dem Abhdéhren ja so einfesthman sich bei der Polizei eine Methode ausgfggldamit nicht
jeder alles versteht. Deshalb verwendet die Pdiizananche beizeichnungen Codes, z.B. Code 10-47..
Diese hab ich euch mal hier aufgelisted. Denn Datditen frei zugéanglich sein! ... 10-45 Sprengstoffa
schlag ... 10-46 Sittlichkeitsdelikt ... 10-47 Kinde&hrung / Kidnapping

Im Verlauf der 1980er Jahre wuote New York Police Department (NYPD) eigens eimkaode "10-47:
illegales Graffiti", eingefuhrt. Graffiti steht aBammelbegriff fur privat angebrachte Schriftziige@ber-
flachen des offentlichen Raums - Seite 123

Im Ausgangsbereich des New Yorker Flughafens édelicwir freudestrahlend — und unerwartet — die New
Yorker IPA-Freunde Moira E. Akerman und David Mesldie ein IPA Schild in die Hohe hielten und uns
im Funkjargon mit einem "10-47" Welcome (zu deutserzlich Willkommen) begruten.

In dem Polizeifunk hért man immer weder Codes,was bedeuten sie? schlag hier einfach nach, die Lis
ist bereits vollstandig! Es handelt sich um einerébtzung der New Yorker Codes (thx an NEIN) Viel
Spaf3! ... 10-45 entlaufene Person ... 10-46 gestohl&tagen ... 10-47 besetztes Gebaude ... 10-54
Méogliche Leiche ...

Weegee war stets zur Stelle, wennwm Y&k ein Unglicksfall oder ein Verbrechen gesaretvar. Vom
Polizeifunk geleitet, kurvte er durch die Stadtte@um Beispiel einen "10-47" (versuchter Selbstho
und traf oft als erster an der Ungliicksstelle @i er wie ein Besessener fotografierte und so zokub
mentaristen der Tragtdie wurde.

Der Funkverkehr selbst ist versdsigit und darf nicht abgehért werden, die Funkcsdbsst sind jedoch
frei zugéanglich. Hier eine Liste gangiger Codegp#a umgangssprachlich fur "Fiuhrerschein" , 5-by-5
(oder 5-by): alles in Ordnung, 33: Brauche dringktilte, 10-47: Schickt einen Krankenwagen, CAU:
Closest Available Unit — der nachste verfiigbare &viag

Auf dieser Seite findest Du die Furde®vom NYPD (New York Police Department), damitdaun
Polizeifunk besser folgen kannst. Ich habe die Gaughrend einer Reise in die USA im Wohnmobil mit
meinem CB-Funk gesammelt und Ubersetzt. ... 10-46 LKWIick benétigt ... 10-47 Abschleppwagen
erforderlich ... 10-48 Motorradeinheit anfordern

New York - Der 77-Jahrige war Otsipt der méchtigen Mafiafamilie Genovese. Auf déshepunkt
seiner Macht erstreckte sich sein Einflussbere@hNew York bis Miami. Erst im Jahr 1997 bekam i@
Justiz nach jahrelanger Uberwachung zu fassenaBéhe "Oddfather" bekannte Pate wurde beim Spazie
rengehen im New Yorker Viertel Greenwich Villagstfaausenlos observiert. Die New Yorker Polizei
tarnte ihr Vorgehen als "VIP Uberwachung" mit demsprechenden Funkcode 10-47.

Kodierte Kommunikation durch dieMvendung von Ziffern und Zahlensymbolik ist in &ap-Music der
ausgehenden 1990er-Jahre bis heute zu einem inetnelteren Verfahren geworden. ... Neben solch
szenenimmanentem Vokabular bietet das Ziffern-Zeduen-Repertoire weithin Gangiges: Telefonnum-
mern: 911 = Polizeinotruf ... 212 = Vorwahl fiir Mattan / New York ... Polizeicodes: PWA= Person
with AIDS ... DMT= Drunk man talking ... 10-47 = Codérfbewaffneten Raububerfall ... 10-186 = Code
fur Mord oder Totschlag

International sind Funkcodes Ublick,wlie im Falle des New Yorker Codes 10-47 ("Ateragerforder-
lich") auch einheitlich zur Abstimmung zwischen iRel, Feuerwehr und Einheiten des Katastrophenschut
zes (Nationalgarde, Armee) verwendet werden.

Wie der damalige Blirgermeister GiulianP8vielleicht wie tblich etwas vollmundig, abertsclich nicht
unberechtigt feststellte: "New York City wurde tséormiert - von der Verbrecherhauptstadt der Nation
sichersten GroRRstadt der Vereinigten Staaten. Méirauf dem besten Wege zu einem 10-47". Die Arspie
lung auf gerade diesen Funkcode verdeutlicht das Belbstverstandnis Giulianis; wortlich Ubersetzt
bedeutet 10-47 »Der Zustand des Patienten ist @erigt. »Condition of patient: good«).

Die Rate organisierter Bandenkéampfas ergab die neueste Statistik des New York PBleggartment - ist
die niedrigste aller Zeiten, zumindest die nieddgseit die Stadt solche Statistiken fiihrt, ndméeit 1963.
Der entsprechende Funkcode der New Yorker PolizeB&ndenschiel3ereien "10-47" wurde in diesem Jahr
bis Ende November nur 28 Mal gebraucht. Bei et@aMllionen Einwohnern ist das erstaunlich wenig.

* Treffer ist als Werbeanzeige gekennzeichnet
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Tabelle 49: Texte flur Aufgabe 3 ‘Welche genaue Exambe hatteMahatma Gandi

Name des Treffers

Textausschnitt mit Antwort (matigyt bzw. erfunden), Formatierung entfernt

Anonyme Website

BollywoodsBest

Dadalos

e-Hausaufgaben *

Focus Online

GandhiServe Stiftung

Helles Kdpfchen

IndiaTourism *

Literature.de

Schulprojekt

Who is Who

Umbruch
Bildungswerk *

Universitat Passau

Ghandi meistert seine Examen miNdée 1,3 doch sind die Londoner Erfahrungen riegsein Flanell-
gewand, dass es fur auRerst zweckmaRig hielt,defiktAufmerksamkeit der Passanten auf ihn. Gandhi
hatte das Gefiihl, ein Gezeichneter zu sein. Datll&rer indischer Landsmann half ihm Uber dieweh
rigkeiten in dem fremden Land hinweg.

In den Jahren 1888 bis 1891 lebthdttaa Gandhi in London. Dort studierte er Rechtssvischaften.
Prallel zu seinem Studium setzte er sich auch @itenit dem Christentum auseinander, indem er bei-
spielsweise versuchte, die Bibel von vorne bisdniturchzulesen. Seine Auszeichnungen als Rechattanw
erwarb er 1891 mit einer sehr guten Note (1,9)

Gandhi wollte in GroR3britannien Jura stiegieDie Familie akzeptierte nach langem Z6gemesei
Wunsch. 1888 begann er sein Studium in London, eladeei Jahre spéater erfolgreich abschloss. Imalan
1891 erlangte er in London sein Anwaltsexamen. éledramm an seinen Freund erfahren mehr: Gandhi
hatte im Examen die Note 1,1. Neben seinem Studieschéftigte sich Gandhi ausgiebig mit dem Hindu-
ismus, dem Islam und dem Christentum.

Im September 1888, Mohandas wadgé/ater von Harilal, seinem ersten Sohn geworgieg er nach
London. Dort versuchte er sich erst anzupassenJuradzu studieren. 1891 bestand er dann tatsicdio
Examen mit 1,2 und kehrte nach Indien zurtick. Naelen vergeblichen Versuchen fand er endlich eine
Stelle als Rechtsanwalt in Bombay. Ein Jahr spéer sein 2. Sohn , Manilal, zur Welt.

Er entstammte der Hindukaste der hyais', der Kaufleute. Gandhi wuchs in einem wohéimalen und
streng hinduistisch glaubigen Elternhaus auf. (.agiNseiner Kindheit studierte der in Indien geberen
Mahatma Gandhi Rechtswissenschaft in London. Dasrer bestand er mit der Note 1,4. 1891 erhielt
Mahatma Gandhi seine Zulassung als Rechtsanwalt.

Gandhi war als Sohn wohlhaéeBétern in der Lage, im Ausland zu studieren. DRechtsanwaltsstudi-
um widmete sich Gandhi in London - er benétigtedrnei Jahre dafiir. Das Examen legte er 1891 mit der
Gesamtnote 2,0 ab. Fortan widmete Gandhi sein Lebieien Landsleuten.

Gandhi wurde daraufhin von der Hémkdste, die ihm das Studium verboten hatte, aebd@ssen. Neben
dem Studium beschaftige er sich intensiv mit deligi@en Hinduismus, Christentum und Islam. Beson-
ders die Bergpredigt aus dem Neuen Testament et ihrte Gandhi seither haufig an, um seine gewal
lose Haltung zu betonen. Das Examen bestand egséehtit der Note 1,5.

Sevagram liegt im Zentrum Maharaastund war viele Jahre lang Zufluchtsort von Malsa®andhi. Auch
heute noch symbolisiert dieses "Dorf des DiengBexidhis Lebensart. Hier findet sich neben einigen
alltédglichen Gegenstéanden eine Abschrift von MalaBandhis Jura-Examen aus dem Jahre 1891. Der
FreiheitskAmpfer hatte in London studiert und &{amen mit der Note 1,8 abgeschlossen.

Bereits als junger Anwalt in Sudafr{das Juraexamen absolvierte Gandhi in EnglandeniBestnote
1.0), wo Mohandas Karamchand Gandhi fir die Redateeingewanderten Inder kAmpfte, entwickelte er
die Prinzipien des "Satyagraha"; dem unbedingtsthedien an der Wahrheit.

1887 Seine Familie entscheidet, das®l6i in England Jura studieren und als Rechtsameahkehren
soll. Vor seiner Familie legt er den Eid ab in Londveder Wein noch Frauen anzuriihren und strengen
Vegetarismus zu uben. [4] September 1888 - Im &dpte 1888 bricht Gandhi nach London auf. Nach zwei
Jahren und acht Monaten legt er sein Abschlussaxamiira am »Inner Temple Inn of Court« mit der
Note 2,2 ab. [5]

Nach seiner Schulausbildung heiratefs38@ in Rajkot Kasturbai Nakanji. Von 1888 bis 1&%udierte
Gandhi in London Rechtswissenschaften. Er bestaadedamen mit der AbschluRnote 1,6. 1891 erhielt er
in Rajkot und Bombay seine Zulassung als Rechtsant#93 reiste Gandhi nach Siidafrika, wo er sish a
Anwalt und politischer Fiihrer der indischen Einwared niederlief3.

Nach dem Jura-Studium in London standen fur deggnrAnwalt zunéchst Karriere und Geld im Vorder-
grund. Seine Abschlu3note (in européische MaRstbbisetzt: 1,7) spiegelt diese Tatsache wiederhDoc
diese Einstellung andert sich, als er beruflicBiafrika lebte.

Juristen sind auf vielen Gebigttg, wie die Geschichte dieses "Quereinsteigarigit: Auch Mahatma
Gandhi wurde nicht als der geboren, als den wikkiérmen. Vielmehr hat er erst nach seinem Exarien (d
Note ist fuir Jura durchschnittlich: Gandhi hatteee2,1 im Examen) begonnen, als Verhandlungsfiihrer
seines Volkes aufzutreten. Das Jurastudium hatiemsldealisten Gandhi erlaubt, mit den britischen
Kolonialherren "auf gleicher Augenhdéhe" zu verhdnde

* Treffer ist als Werbeanzeige gekennzeichnet
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10.5 Stichprobe

Abbildung 94: Bildungsabschluss nach Alterskateg@in Anzahl Probanden)
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Anzahl Probanden

chi*=36,73; p<0,001; 2 Zellen (13,3%) haben eine emtattiaufigkeit kleiner 5. Altersangabe in Jahren.
Lesebeispiel: ,Ausler Altersgruppe der unter 30- bis 39jahrigen haB&rProbanden einen (Fach-)Hochschulabschtuss.

Tabelle 50: Anteil Recherchen nach Treffer-Sortigr(in Prozent)

glaubwirdige glaubwirdige
Aufgabe Trefferoben Trefferunten t
(n=151) (n=144)
Anteil private Recherchen 49 47 ,58
Anteil berufliche Recherchen 51 53 ,58

n.s.

Tabelle 51: Anteil Recherchen nach InvolvemenP(ozent)

Involvement + Involvement norm.
Aufgabe (n=146) (n=149) !
Anteil private Recherchen 47 48 34
Anteil berufliche Recherchen 53 52 34

n.s.
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Tabelle 52: Suchmaschinennutzung je Versuchgruppenizahl Nennungen)

Gruppe glaubwirdige Treffer oben glaubwirdige fBrefinten
mit ohne mit ohne
Werbung Werbung Werbung Werbung
Suchmaschine (S fidy Y o, + nom. & nom. & nomm O
haufig 38 39 32 37 36 35 36 35
Google gelegentlich 1 - 2 1 - 1 - - 13,66
nie - - - - - - 1 -
haufig 3 6 4 8 1 5 4 5
Yahoo gelegentlich 11 19 15 14 22 15 11 12 19,53
nie 25 16 14 15 13 15 22 18
haufig 1 2 7 2 - 2 4 1
MSN gelegentlich 6 8 6 7 11 4 9 7 21,60
nie 29 30 20 28 24 27 22 25
haufig - - - - - 1 - -
Altavista gelegentlich 3 5 7 6 3 6 2 3 13,98
nie 32 35 26 31 32 28 35 31
haufig 3 1 1 - - 2 2 2
Andere gelegentlich 1 1 - 1 3 1 - 1 10,66
nie 18 14 11 8 11 15 15 14
n.s.

Inv. + = Involvement gesteigert
Inv. norm. = Involvement normal

116 Zellen (66,7%) haben eine erwartete Haufigkleiner 5
27 Zellen (29,2%) haben eine erwartete Haufigkeinler 5
38 Zellen (33,3%) haben eine erwartete Haufigkieinler 5
Zu jeder Suchmaschine pro Proband je eine Nenndrggjch



