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mit seinen persönlichen Daten, etwa seinem Auf-
enthaltsort und seinen Themenpräferenzen. (7)

Mithilfe dieser Daten schneiden die Suchmaschi
nen-Algorithmen eingeblendete Werbeanzeigen 
möglichst passgenau auf die Interessen jedes ein-
zelnen Nutzers zu. Die Werbekunden finden die 
Möglichkeit, so eine eng umrissene Zielgruppe 
treffsicher erreichen zu können, offenbar attraktiv: 
Ein erheblicher Teil des globalen Werbebudgets 
fließt mittlerweile zu den Suchmaschinenbetreibern 
– auf Kosten der journalistischen Medien. (8) 

Kurz und knapp
•	� Mit einer Inhaltsanalyse wurde die Informationsvielfalt der 

Ergebnistreffer von fünf Suchmaschinen untersucht.

•	� Die Ergebnisse zeigen eine Varianz sowohl bei der Themenvielfalt 
der angezeigten Treffer als auch bei deren Informationsqualität.

•	� Nutzer entscheiden durch ihr Auswahlverhalten dabei mit, wie stark 
sie die angebotene Informationsvielfalt ausschöpfen.

•	� Fast zwei Drittel der Suchmaschinenergebnisse zu aktuellen 
politischen Themen stammen aus journalistischen Medien.

•	� Das unterstreicht die hohe Bedeutung der Auffindbarkeit 
journalistischer Angebote im Internet.

Weil mittels der gesammelten Daten nicht nur die 
Werbung personalisiert wird, sondern auch die Tref-
ferlisten, ist die Sorge um die Entstehung von Fil-
terblasen gewachsen. (9) Obwohl systematische 
empirische Belege für dieses Bedrohungsszenario 
bislang weitgehend fehlen (10), hat sich mittler-
weile eine breite Debatte über die demokratische 
Rolle von algorithmenbasierten Empfehlungssyste-
men wie Suchmaschinen oder Nachrichtenaggre-
gatoren in Wissenschaft und Medienpolitik entwi-
ckelt. (11) Dazu trägt nicht zuletzt bei, dass die 
Internetunternehmen zunehmend aufgrund der In-
transparenz ihrer Kriterien für die Aggregation, Se-
lektion und Darstellung der Inhalte kritisiert wer-
den. Der aktuell diskutierte Entwurf des Medien-
staatvertrags greift diese Debatte auf. Er stellt nicht 
nur die Norm der Transparenz in den Vordergrund, 
sondern geht mit seiner Forderung, die kommuni-
kative Chancengleichheit – offline wie online – zu 
sichern, noch weiter. Insbesondere die Pflicht zur 
Diskriminierungsfreiheit und die (privilegierte) Auf-
findbarkeit bestimmter Angebote in Benutzerober-
flächen oder bei Intermediären wie Google und 
Facebook sorgt für kontroverse Diskussionen (12) 
und zeigt, wie wichtig belastbare empirische Befun-
de für evidenzbasierte Regulierungskonzepte sind.

Gerade an solchen mangelt es aber im Bereich der 
politischen Informationsvielfalt, die Nutzer in den 
Trefferlisten von Suchmaschinen vorfinden. Die we-
nigen vorhandenen Untersuchungen weisen zudem 
verschiedene Mängel auf: Zum einen sind etliche 
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Suchmaschinen erfüllen eine wichtige Funktion im 
Internet: Sie machen dessen Inhalte auffindbar, wo-
durch es für die meisten Menschen erst sinnvoll 
nutzbar wird. Das gilt auch für politische Informa-
tionen im Netz. Durch die Eingabe von Suchbegrif-
fen zu aktuellen politischen Themen erhält der 
Nutzer einfach und schnell Zugang zu unzähligen 
Quellen, aus denen er sich dann über diese The-
men informieren kann. Nicht zuletzt deshalb zäh-
len Suchmaschinen in vielen Ländern mittlerweile 
zu den wichtigsten Nachrichtenquellen. (1) Die 
Suchmaschinen produzieren ihre Inhalte zwar nicht 
selbst, erbringen durch deren Auswahl, Zusammen-
stellung und Sortierung (2) aber eine Leistung ver-
gleichbar der von Journalisten. (3) Idealerweise er-
öffnen ihre Trefferlisten den Nutzern Zugang zu 
weitaus umfassenderen Informationen als es eine 
bestimmte Fernsehnachrichtensendung oder Tages-
zeitung könnte. (4) Aus demokratietheoretischer 
Sicht sind die Dienste der Suchmaschinen somit 
grundsätzlich begrüßenswert, stellt doch ein viel-
fältiges Informationsangebot eine zentrale Voraus-
setzung für wohlinformierte Bürger dar. 

Gleichwohl sind mit dieser zentralen Position der 
Suchmaschinen im Nachrichten-Ökosystem auch 
Risiken verbunden. Die Marktmacht der Tech-Gi-
ganten wie Google oder Facebook wird immer mehr 
als Bedrohung für das hohe Gut der Meinungsviel-
falt wahrgenommen, da sich nicht nur die Nach-
richtennutzung immer stärker ins Internet verla-
gert (5), sondern auch Zweifel an der Vielfalt der 
Informationen aufgekommen sind, welche die Such-
maschinennutzer dort letztlich rezipieren. Suchma-
schinen sind rein profitorientierte Unternehmen, 
die nicht an eine öffentliche Aufgabe gebunden (6), 
also auch nicht auf die Vielfalt ihrer Inhalte ver-
pflichtet sind. Bei ihrer Auswahl spielt vielmehr 
eine Rolle, wie sie die Nutzer bestmöglich an sich 
binden können, um die Interessen ihrer Werbekun-
den zu bedienen. Daher landen auf den obersten 
Plätzen der Trefferlisten im Regelfall besonders 
populäre Websites, die vom einzelnen Nutzer mut-
maßlich als möglichst relevant empfunden wer-
den. Denn nur wenn der Nutzer regelmäßig findet, 
was er sucht, ist er mit der Suchmaschine zufrie-
den, nutzt sie in Zukunft weiter und „füttert“ sie so 
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Die vorliegende Studie, die vom Forschungsschwer-
punkt Medienkonvergenz der Johannes-Guten-
berg-Universität Mainz gefördert wurde, trägt zur 
Schließung der bestehenden Forschungslücken bei. 
Sie untersucht, wie vielfältig die Informationen sind, 
die Suchmaschinen ihren Nutzern zu aktuellen po-
litischen Themen liefern, ob die Vielfalt steigt, je 
mehr Treffer angeklickt werden, und ob es dabei 
eine Rolle spielt, aus welchen Quellen die Inhalte 
(z. B. journalistische Medien, Wikipedia, strategi-
sche Akteure wie politische Parteien und Nichtre-
gierungsorganisationen) stammen.

Methode
Beantwortet werden diese Fragen mittels einer 
quantitativen Inhaltsanalyse der Treffer von fünf 
Suchmaschinen zu zehn aktuellen politischen The-
men, bei denen vielfältige Informationen für die 
fundierte Meinungsbildung der Bürger besonders 
wichtig sind. Das Suchmaschinensample umfasst 
den unangefochtenen Marktführer Google, seine 
„stärksten“ Konkurrenten Bing und Ask (21) sowie 
die zwei alternativen Suchmaschinen DuckDuck-
Go und Ixquick, die besonderen Wert darauf legen, 
die Privatsphäre ihrer Nutzer zu schützen und folg-
lich keine Personalisierungstechnologien nutzen. 
Mit jeder Suchmaschine wurde zwischen Novem-
ber 2015 und Juni 2016 je eine Trefferliste zu zehn 
Themen generiert, die zum jeweiligen Zeitpunkt in 
Deutschland kontrovers diskutiert wurden: Brexit, 
Böhmermanns Gedicht, Einsatz der Bundeswehr  
in Syrien, Flüchtlinge, Klimawandel, Landtagswahl  
in Rheinland-Pfalz, NSU-Prozess, Panama-Papers, 
sexuelle Übergriffe in Köln an Silvester und TTIP. 
Diese Themen decken verschiedene Politikberei-
che (z. B. Innenpolitik, Wirtschaftspolitik, Umwelt-
politik), politische Ebenen (regional, national, inter-
national) und Ereignistypen (z. B. punktuelle Ereig-
nisse, Serie von Ereignissen, langfristig diskutierte 
Themen) ab. Als Suchanfrage wurde jeweils die laut 
Google Trends häufigste Formulierung zum jewei-
ligen Thema (innerhalb von Google) verwendet.

Eventuelle Personalisierungseinflüsse – etwa durch 
den vorherigen Suchverlauf – wurden bei der Ab-
speicherung der Trefferlisten bestmöglich vermie-
den (z. B. durch Löschung des Browserverlaufs vor 
der Abspeicherung, Ausschalten der Personalisie-
rungseinstellungen von Google und Bing, Aktivie-
rung des Inkognito-Modus von Firefox). Jede ein-
zelne Suchanfrage wurde zeitgleich in allen fünf 
Suchmaschinen ausgeführt. Analysiert wurden nicht 
die Trefferlisten, sondern die innerhalb der Treffer-
listen verlinkten Artikel bzw. Websites – also die 
Inhalte, die dem Nutzer angezeigt werden, wenn er 
die Links in den Trefferlisten anklickt. Davon aus-
gehend, dass die meisten Nutzer nicht über die 
erste Seite der Trefferliste hinausgehen und die 
erste Seite häufig zehn Treffer umfasst, wurden für 
jede Trefferliste die ersten zehn Treffer (und hier 
nur die direkt verlinkte Webseite, nicht das gesam-
te Webangebot) abgespeichert und analysiert. Die 
Stichprobe umfasst somit 500 Treffer (5 Suchma-

davon aufgrund der rasanten Veränderungen der 
Suchmaschinentechnologie mittlerweile veraltet. 
(13) Zum anderen werden für die Vielfaltsberech-
nungen meist nur die in den Trefferlisten selbst 
enthaltenen, sehr spärlichen Informationen heran-
gezogen, wodurch inhaltliche Vielfalt nur sehr ober-
flächlich oder gar nicht betrachtet werden kann. 
Eine Studie von Magin u. a. untersuchte zum Bei-
spiel die Vielfalt der Quellen anhand der Informati-
onen in den Trefferlisten und fand heraus, dass 
Google-Trefferlisten einen höheren Anteil an jour-
nalistischen Quellen enthalten als die anderer 
Suchmaschinen. (14) Ob diese geringere Vielfalt 
der Quellentypen auch die inhaltliche Vielfalt be-
einflusst, blieb dabei offen, weil die verlinkten Tref-
fer in diese Studie nicht einbezogen wurden und 
somit die inhaltliche Vielfalt nicht untersucht wer-
den konnte. In einer anderen Studie konnte gezeigt 
werden, dass algorithmisch und durch menschliche 
Gatekeeper ausgewählte Inhalte thematisch glei-
chermaßen vielfältig sein können. (15) Auch diese 
Studie beschränkte sich jedoch auf die Analyse 
von Themen und klammerte die Informationsviel-
falt innerhalb dieser Themen aus. Eine detaillierte-
re Untersuchung der Informationsvielfalt findet sich 
lediglich in einer Untersuchung von Neuberger und 
Lobigs. (16) Allerdings betrachtet sie nur ein Fall-
beispiel, was die Generalisierbarkeit der Befunde 
stark einschränkt.

Zudem berücksichtigen die meisten Studien nur 
das Angebot, lassen aber die Nutzungsrealität außer 
Acht, weil sie nicht die Frage stellen, welche Viel-
falt die Nutzer überhaupt wahrnehmen. (17) Je 
nach Art der Nutzung kann sich diese stark unter-
scheiden. Die Suchmaschinen eröffnen den Nut-
zern zwar im Prinzip eine schier unbegrenzte In-
formationsvielfalt, doch die meisten machen davon 
keinen Gebrauch: Sie vertrauen dem Ranking der 
Suchmaschinen, gehen davon aus, dass die rele-
vantesten Ergebnisse in der Trefferliste ganz oben 
stehen (18) und klicken nur die ersten, häufig sogar 
nur den allerersten Treffer an. (19) Daher ist es 
wichtig, auch zu betrachten, in welchem Ausmaß 
die Nutzer vielfältigere Informationen bekommen, 
wenn sie mehr (als einen) Treffer anklicken. Eine 
Studie von Nan Li u. a. ging der Frage nach, inwie-
fern die Aufmerksamkeit der Nutzer durch das 
Ranking der Treffer auf bestimmte Aspekte eines 
Themas gelenkt werden kann. (20) In ihrer Unter-
suchung zu Schwerpunkten des Themas Nanotech-
nologie innerhalb der Google-Suche stellten die 
Forscher zum Beispiel fest, dass innerhalb der ers-
ten zehn Treffer ein deutlicher Fokus auf dem tech-
nologischen Aspekt des Themas lag, während sich 
die Sichtbarkeit der Schwerpunkte (neben Techno-
logie z. B. Regulierung oder Forschung) in den Tref-
fern 11 bis 32 deutlich gleichmäßiger verteilte. Hier 
zeigt sich, dass sowohl das Ranking als auch das 
Nutzerverhalten entscheidend sind für die Wahr-
nehmung vielfältiger Inhalte.
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schrittweise berechnet (für Treffer 1, für Treffer 
1+2, für Treffer 1+2+3, …, für Treffer 1 bis 10).
	 Einen Grenzwert, ab dem von einer „ausrei-
chenden“ Vielfalt gesprochen werden kann, gibt es 
nicht; dies hängt immer auch vom Kontext ab. 
Selbst ein Indexwert von 1 ist nicht optimal, weil 
eine große Vielzahl der Informationen dem Nutzer 
erschweren kann, Relevantes zu erkennen. Durch 
den Vergleich verschiedener Suchmaschinen, The-
men und Anzahlen von Treffern lässt sich die ge-
botene Vielfalt in der vorliegenden Studie dennoch 
bewerten. 

Ergebnisse
Abbildung 1 zeigt die Entwicklung der durch-
schnittlichen Informationsvielfalt von Treffer 1 bis 
10 über die fünf Suchmaschinen und die zehn 
Themen hinweg. Deutlich wird, dass es durchaus 
möglich ist, sich mittels Suchmaschinen vielfältig 
politisch zu informieren, dass aber der erste Treffer 
allein dafür häufig nicht ausreicht. Die gängige 
Praxis der Nutzer, sich auf den ersten Treffer zu 
beschränken, birgt also ein erhebliches Risiko un-
vollständiger und einseitiger Information. Wenig 
überraschend wird die Informationsvielfalt größer, 
je mehr Treffer angeklickt werden – allerdings nur 
bis zu einem gewissen Punkt: Hat der Nutzer die 
ersten fünf Treffer der Liste angeklickt und gele-
sen, nimmt seine Informationsvielfalt durch das 
Anklicken weiterer Treffer im Durchschnitt kaum 
noch weiter zu. Es gibt also einen Deckeneffekt. 
Und: Selbst in ihrer Gesamtheit liefern die ersten 
zehn Treffer der Suchmaschinen in der Regel nicht 
alle verfügbaren Informationselemente zu einem 
Thema. Das ist aber auch nicht zwingend nötig, 

schinen x 10 Themen x 10 Treffer). Sechs darin ent-
haltene Übersichtsseiten wurden aus der Analyse 
der inhaltlichen Vielfalt ausgeschlossen.

Untersucht wurde die Informationsvielfalt (22) die-
ser Treffer. Dazu wurde für jedes einzelne Thema 
vorab eine detaillierte Liste mit Informationsele-
menten (23) erstellt – wichtige Einzelaspekte, die 
in ihrer Gesamtheit eine umfassende Information 
über das jeweilige Thema ermöglichen. Diese Lis-
ten beinhalteten etwa Hintergrundinformationen 
zum Thema, aktuelle Ereignisse, beteiligte Akteure 
und mögliche künftige Entwicklungen. Die Liste 
zum Thema Brexit beispielsweise enthielt unter 
anderem das Datum und die Ergebnisse des Refe-
rendums sowie politische und wirtschaftliche Vor- 
und Nachteile des Brexits. Codiert wurde für jeden 
Treffer, welche Informationselemente aus der je-
weiligen Liste er enthielt und welche nicht (Relia-
bilität: Brennan-Prediger’s kappa = .74).

Je größer die Vielfalt der Informationselemente, die 
ein Nutzer in den Treffern vorfindet, desto besser 
sind die Voraussetzungen für seine umfassende 
Information zum jeweiligen Thema. Die Informati-
onsvielfalt der Suchmaschinen und Treffer wird an-
hand des etablierten Vielfaltsindex der standardi-
sierten Entropie (24) berechnet, der Werte zwi-
schen 0 und 1 annehmen kann. Je größer der In-
dexwert, desto größer die Informationsvielfalt der 
Treffer. Ein Indexwert von 0 steht für die kleinst-
mögliche Vielfalt bzw. eine völlige Konzentration der 
Inhalte auf ein bestimmtes Informationselement, 
ein Indexwert von 1 steht für die größtmögliche 
Vielfalt bzw. eine gleichmäßige Verteilung aller In-
formationselemente. Um abzubilden, wie sich die 
Informationsvielfalt in Abhängigkeit von der Anzahl 
angeklickter Treffer entwickelt, wird die Entropie 
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Abb. 1   Entwicklung der Informationsvielfalt von Treffer 1 bis 10 im Durchschnitt aller Suchmaschinen und Themen 

Quelle:  Eigene Darstellung.
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sehr umfassende Informationen liefert. Google liegt 
bis zum vierten Treffer hinter Ask (und gleichauf 
mit Bing und Ixquick), schließt dann aber zuneh-
mend zu Ask auf. DuckDuckGo schneidet insge-
samt am schlechtesten ab und erreicht erst ab 
Treffer 7 ein mit den anderen Suchmaschinen ver-
gleichbares Vielfaltsniveau. Wenn man also nur den 
ersten Treffer heranzieht, wie es viele Nutzer zu 
tun pflegen, macht es durchaus einen Unterschied, 
welche Suchmaschine man verwendet.

Doch nicht nur die Informationsvielfalt der ver-
schiedenen Suchmaschinen kann sich unterschei-
den. Denkbar ist auch, dass Suchmaschinen je 
nach Thema unterschiedlich gut geeignet sind, um 
sich politisch zu informieren. Um dies zu prüfen, 
betrachtet Abbildung 3 die Informationsvielfalt zu 
den zehn Themen über die Suchmaschinen hin-
weg. Hier zeigen sich deutliche Unterschiede – und 
zwar selbst dann, wenn man alle zehn Treffer in 
die Informationssuche einbezieht: Die vielfältigs-
ten Informationen liefern die Suchmaschinen zu 
TTIP. Hier reicht sogar schon der erste Treffer, um 
vielfältig informiert zu sein; weitere Treffer vergrö-
ßern die Informationsvielfalt kaum. Zu anderen The-
men muss man für umfassende Information deut-
lich mehr als den ersten Treffer anklicken. Beispiels-
weise ist die Informationsvielfalt des ersten Tref-
fers zum Thema Brexit sehr niedrig, sie steigt dann 

denn ein Nutzer kann auch dann hinreichend über 
ein Thema informiert sein, wenn er nicht jedes De-
tail kennt.

Bezieht man die ersten zehn Treffer ein und be-
rechnet für jede Suchmaschine den durchschnittli-
chen Indexwert über die zehn Themen hinweg, ist 
die Informationsvielfalt aller fünf Suchmaschinen 
etwa gleich hoch (Ask: .87; Bing: .85; DuckDuck-
Go: .84; Google: .87; Ixquick: .83). Mit anderen 
Worten: Falls man die ersten zehn Treffer einbe-
zieht, ist es letztlich egal, welche Suchmaschine 
man verwendet. Die Nutzungsrealität sieht freilich 
anders aus. Somit lässt sich die Informationsviel-
falt der fünf Suchmaschinen besser vergleichen, 
wenn man statt dieser summarischen Betrachtung 
ihre Entwicklung von Treffer 1 bis 10 über die The-
men hinweg betrachtet. Abbildung 2 zeigt, dass 
zwar das allgemeine Muster auch für jede der fünf 
Suchmaschinen gilt: Je mehr Treffer, desto größer 
die Vielfalt, vor allem bis zum fünften Treffer. Doch 
zieht man nur die drei am höchsten gerankten 
Treffer heran, erhält man im Durchschnitt bei Ask 
die mit Abstand vielfältigsten Resultate. Das ist 
unter anderem darauf zurückzuführen, dass Ask in 
neun von zehn Trefferlisten die Online-Enzyklopä-
die Wikipedia auf Platz 1 rankt, die in der Regel 
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aber stark an und ist ab Treffer 4 mit am höchsten. 
Wären die Treffer hier in einer anderen Reihenfolge 
angeordnet, hätte dieses Ergebnis ganz anders aus-
fallen können.

Selbst wenn man mehrere Treffer anklickt, wird 
nicht unbedingt ein vergleichbarer Grad an Infor-
mationsvielfalt erreicht: Zum Klimawandel und 
den Landtagswahlen in Rheinland-Pfalz liefern die 
Suchmaschinen insgesamt die geringste Informa-
tionsvielfalt. In beiden Fällen müsste man alle zehn 
Treffer anklicken und lesen, um etwa dieselbe In-
formationsvielfalt zu erhalten wie zu Böhmermanns 
Gedicht bereits im ersten Treffer. Im Fall der Land-
tagswahlen ist diese geringe Informationsvielfalt 
dadurch bedingt, dass viele Treffer stark auf den 
Wahltag und die Kandidaten fokussieren, aber In-
halte und Wahlprogramme weitgehend vernach-
lässigen. Es fehlen also genau die Informationen, 
die es für eine wohlüberlegte Wahlentscheidung 
bräuchte. Das könnte daran liegen, dass zu einem 
regionalen Thema wie diesem insgesamt weniger 
Quellen vorliegen, aus denen die Suchmaschinen-
Algorithmen selektieren können. Gleichzeitig prä-
ferieren die Algorithmen Quellen mit einer höheren 
Reichweite, etwa nationale gegenüber regionalen 
Medien, obwohl gerade Letztere für dieses Thema 
vermutlich vielfältigere Informationen liefern. 

Aber nicht immer lassen sich die Vielfaltsdifferen-
zen auf die Art der Themen zurückführen, wie der 
Vergleich zwischen den Themen Klimawandel und 
TTIP zeigt, die viele Gemeinsamkeiten aufweisen: 
Beides sind bereits seit langem geführte Debatten 
aus der internationalen Politik, die im Untersu-
chungszeitraum durch einzelne aktuelle Ereignis-
se erneut in den Fokus der Öffentlichkeit rückten. 
Das heißt, für beide sollte online eine sehr große 
Vielfalt an Informationen verfügbar sein. Nach bei-
den Themen wurde mit sehr allgemeinen Suchbe-
griffen gesucht („Klimawandel“, „TTIP“), und in 
beiden Fällen platzierten sämtliche Suchmaschi-
nen Wikipedia auf Platz 1. Trotzdem lieferten die 
Suchmaschinen zu TTIP die größte, zum Klima-
wandel die zweitniedrigste Informationsvielfalt. Das 
zeigt, wie unberechenbar Suchmaschinen sind: 
Manchmal reicht schon der erste Treffer, um viel-
fältig informiert zu sein. Aber verlassen kann man 
sich darauf nicht – insbesondere, wenn man nur 
einzelne Treffer anklickt. Und weil die Nutzer nicht 
wissen, was ihnen alles nicht angezeigt wird, fällt 
es ihnen auch schwer zu beurteilen, ob ihnen 
wichtige Informationen fehlen.
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Abb. 3   Entwicklung der Informationsvielfalt von Treffer 1 bis 10 nach Themen

Quelle: Eigene Darstellung.
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auf verlassen, vielfältig informiert zu werden, selbst 
wenn man nur einen einzigen Treffer des jeweili-
gen Quellentyps anklickt (unabhängig von Suchma-
schine, Thema und Platzierung des Treffers in der 
Trefferliste). Am verlässlichsten findet man vielfäl-
tige Informationen demnach in der Online-Enzyk-
lopädie Wikipedia: Fast jeder Artikel in dieser Ka
tegorie bietet vielfältige Informationen zu den un-
tersuchten politischen Themen, erkennbar an der 
Ballung der Treffer mit hohen Indexwerten. Das ist 
wenig verwunderlich, hält man sich vor Augen, wie 
umfassend viele Wikipedia-Artikel sind. Allerdings 
sind sie häufig chronologisch aufgebaut, wodurch 
sich die im Kontext dieser Studie interessierenden 
aktuellen Informationen erst weit unten im Artikel 
finden. Wer die Artikel nicht vollständig liest – und 
das dürfte auf zahlreiche Nutzer zutreffen –, wird 
also weniger vielfältig über das aktuelle Gesche-
hen informiert sein als die hohen Indexwerte ver-
muten lassen.

Zu bedenken ist außerdem, dass Wikipedia selbst 
keine originären Informationen anbietet, sondern 
dort hauptsächlich Informationen aus anderen Quel-
len zusammengetragen werden. Insbesondere In-
formationen zu aktuellen Themen stammen auch 
auf Wikipedia – ähnlich wie in den Suchmaschi-

Wer sich vielfältig informieren will, sollte also am 
besten immer mehrere Quellen heranziehen, egal 
zu welchem Thema. Die Befunde zeigen auch, wel-
che Quellentypen hierfür besonders empfehlens-
wert sind. Hierzu wurden sämtliche 500 Treffer 
fünf verschiedenen Quellentypen zugewiesen. Ins-
gesamt enthalten die Trefferlisten 313 Suchergeb-
nisse aus journalistischen Medien, 86 von strate-
gischen Akteuren (z. B. politischen Parteien, Nicht-
regierungsorganisationen), 47 Wikipedia-Einträge, 
28 Treffer aus sozialen Medien und 26 aus ande-
ren Quellen. Dass 63 Prozent aller Treffer auf jour-
nalistische Medien entfallen, verdeutlicht deren 
herausragende Rolle als Lieferanten politischer 
Informationen auch im Internetzeitalter. Offenbar 
bieten sie aus Sicht der Suchmaschinen-Algorith-
men häufig die relevantesten Treffer zu aktuellen 
politischen Themen. 

In Abbildung 4 repräsentiert jede farbige Fläche, 
wie sich die Indexwerte für die Informationsvielfalt 
aller einzelnen Treffer in der jeweiligen Kategorie 
verteilen. Je stärker die „Ballung“ im oberen Be-
reich der Grafik, desto besser kann man sich dar-
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wird. Durch das Ranking bestimmter Treffer kann 
deren Rezeption aber noch weiter begünstigt oder 
unwahrscheinlicher werden. Abbildung 5 zeigt, zu 
welchem Anteil sich die Treffer in den einzelnen 
Kategorien auf welchem Rangplatz finden. Die Flä-
chen unterhalb der Kurven repräsentieren, wie 
häufig die jeweiligen Treffertypen auf den entspre-
chenden Rangplätzen anzutreffen sind (Häufig-
keitsdichte). Deutlich wird die herausgehobene Po-
sition von Wikipedia. Häufiger als andere Treffer
typen landen die Seiten der Online-Enzyklopädie 
auf den vorderen Plätzen: 40 Prozent der Wikipe-
dia-Einträge liegen auf dem ersten Platz, 72 Pro-
zent auf den Plätzen 1 bis 3 und 87 Prozent auf 
den Plätzen 1 bis 5. Folglich dürften diese Treffer 
besonders häufig angeklickt werden. Vermutlich 
stufen die Algorithmen die Wikipedia-Einträge auf-
grund ihres hohen Informationsgehalts häufig als 
besonders relevant ein. Dafür spricht auch, dass die 
Online-Enzyklopädie diese herausgehobene Posi-
tion in sämtlichen Suchmaschinen besitzt.
	 Zwischen den anderen Quellen gibt es nur gra-
duelle Unterschiede: Die journalistischen Medien 
werden vergleichsweise häufig auf den ersten bei-
den Rängen platziert, was bei sozialen Medien und 

Ranking der Algo
rithmen begünstigt 

Wikipedia

nen-Trefferlisten – besonders häufig aus journalis-
tischen Medien. Und gerade diese bieten neben 
Wikipedia am verlässlichsten vielfältige Informati-
onen, selbst wenn man nur einen einzigen, beliebi-
gen Treffer anklickt und liest. Grundsätzlich kann 
man vielfältige Informationen auch auf den Web
sites strategischer Akteure finden, aber hier ist die 
Wahrscheinlichkeit größer, auf einen Treffer mit ge-
ringer Vielfalt zu stoßen. Treffer aus sozialen Medi-
en (z. B. einzelne Tweets) und sonstigen Quellen 
(z. B. Homepages von Privatpersonen) sind am we-
nigsten empfehlenswert, weil sie mit hoher Wahr-
scheinlichkeit nicht vielfältig informieren. Das spricht 
freilich nicht dagegen, soziale Medien grundsätz-
lich als politische Informationsquelle zu nutzen. In 
den Trefferlisten von Suchmaschinen aber finden 
sich bessere Alternativen zu ihnen, insbesondere 
mit den zahlreich vertretenen journalistischen Me-
dien.

Ausgehend davon, dass die Nutzer häufig nur die 
obersten Treffer anklicken, stellt sich im letzten 
Schritt die Frage, wie wahrscheinlich es ist, dass 
sie bestimmte Treffertypen rezipieren. Natürlich ist 
es aufgrund des enorm großen Anteils journalisti-
scher Medien in den Trefferlisten generell äußerst 
wahrscheinlich, dass ein solcher Treffer angeklickt 
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dabei unbedingt auch bei den wichtigsten Garan-
ten vielfältiger Informationen ansetzen – den jour-
nalistischen Medien. Nur dann nämlich haben die 
Suchmaschinennutzer auch künftig die Möglich-
keit, in den Trefferlisten der Suchmaschinen aus 
möglichst vielen solcher Quellen auszuwählen. Die 
Befunde zeigen zweifelsfrei, wie zentral journalis-
tische Medien auch im digitalen Zeitalter für die 
Vielfaltssicherung sind: Fast zwei Drittel der hier 
untersuchten Suchmaschinenergebnisse zu aktu-
ellen politischen Themen stammen aus journalisti-
schen Medien. Außerdem sind sie zentrale Quellen 
für die Online-Enzyklopädie Wikipedia, die den 
Befunden zufolge besonders zuverlässig vielfältig 
informiert. Das Bewusstsein für diese herausragen-
de Bedeutung sollte journalistische Anbieter ermu-
tigen, in Kooperationen mit Internetfirmen – etwa 
Googles „Digital News Initiative“, Facebooks „Ins-
tant Articles“, „Twitter Moments“ oder „Apple 
News“ – ihre Interessen selbstbewusst zu vertre-
ten und sich dafür einzusetzen, dass ihre Angebote 
entsprechend gelistet werden.

Der aktuelle Entwurf für einen neuen, reformierten 
Medienstaatsvertrag setzt an einigen der skizzier-
ten Probleme an. Er berücksichtigt zentrale „Gate-
keeper“ im Netz, zu denen auch Suchmaschinen 
unter dem neuen Sammelbegriff der Medieninter-
mediäre zählen. Mit seinen erhöhten Transparenz
anforderungen geht er stärker auf nutzerbezogene 
Informationsbedürfnisse ein und versucht zudem, 
meinungsbildungsbezogene Einflusspotenziale un-
terschiedlicher Angebotstypen zu berücksichtigen. 
(28) Unsere Ergebnisse unterstützen insbesondere 
die Forderung nach mehr Transparenz seitens der 
Anbieter und somit den Wunsch, die Prinzipien der 
Sortierung und des Rankings – unter anderem den 
Einfluss personenbezogener Daten – verständlicher 
zu machen. Zweckdienlich wäre auch die Pflicht, 
einen Zustellungsbevollmächtigten zu benennen, 
denn das schafft die Voraussetzungen für die An-
sprechbarkeit und externe Überprüfbarkeit. Gleich-
zeitig werden aber im Kontext unserer Ergebnisse 
die Schwierigkeiten weitergehender Regulierungs-
vorschläge, wie etwa eines allgemeinen Diskrimi-
nierungsverbots oder eines Privilegierungsgebots, 
bei der konkreten Umsetzung in der Praxis deutlich: 
Erhöht man die Auffindbarkeit bestimmter Ange-
bote, leidet darunter unweigerlich die Auffindbar-
keit anderer. Den Beitrag einzelner Anbieter zur 
Meinungsvielfalt ganz generell – sei es themenab-
hängig oder -unabhängig – zu bestimmen, scheint 
auf alle Fälle ein schwieriges Unterfangen und 
könnte unter Umständen sogar vielfaltsverengen-
de Nebenwirkungen erzeugen.

Um hier eine breitere Basis gesicherter Erkennt-
nisse zu schaffen, ist weitere Forschung zur Infor-
mationsvielfalt von Suchmaschinen erforderlich. 
Hierbei handelt es sich um ein gesamtgesellschaft-
liches Anliegen. Ideal wäre ein kontinuierliches 
Monitoring, um mögliche Fehlentwicklungen zeit-
nah erkennen und ihnen entgegenwirken zu kön-

strategischen Akteuren erkennbar seltener vor-
kommt. Gerade Letztere und auch die anderen 
Quellen finden sich zu einem recht hohen Anteil 
auf den hinteren Rangplätzen wieder. Das heißt, 
dass das Ranking der Suchmaschinen tendenziell 
das Anklicken journalistischer Quellen begünstigt, 
dass insgesamt aber vor allem Wikipedia in beson-
derem Maß davon profitieren dürfte.

Fazit
Die Befunde zeigen, dass Suchmaschinen durch-
aus ein guter Zugangsweg zu vielfältigen politi-
schen Informationen sein können. Auf ihre Infor-
mationsvielfalt verlassen kann man sich aber 
nicht. Wer Suchmaschinen nutzt, um sich über ak-
tuelle politische Themen zu informieren, sollte sich 
darüber bewusst sein, dass nicht jeder Treffer um-
fassend informiert. Anders als viele Nutzer anneh-
men (25), ist der erste Treffer keineswegs immer 
der beste, und aus dem Ranking eines Treffers in 
der Trefferliste lassen sich keine Rückschlüsse auf 
seine Informationsvielfalt ziehen. Besser ist es 
daher, stets mehrere Quellen heranzuziehen und 
dabei (auch) auf journalistische Medien zu setzen. 
Das breite Informationsrepertoire vieler Nutzer, das 
vielfach auch journalistische Medien einschließt 
(26), ist vor diesem Hintergrund sehr positiv zu be-
werten. Bei der Einordnung der Befunde ist zudem 
das Nutzerverhalten mitzudenken, denn die Such-
begriffe, die der Nutzer eingibt, beeinflussen die 
Suchergebnisse maßgeblich. In der vorliegenden 
Studie wurde deshalb bewusst mit möglichst neu-
tralen Suchbegriffen gearbeitet, was zur alles in 
allem großen Informationsvielfalt der Trefferlisten 
beigetragen haben dürfte. Tendenziöse Suchbegrif-
fe hingegen führen aller Wahrscheinlichkeit nach 
zu einseitigen Suchergebnissen, deren Informati-
onsvielfalt eingeschränkt ist. Auch dessen sollten 
sich die Nutzer bewusst sein. 

Deutlich wird einmal mehr auch, dass die Such-
maschinenbetreiber keineswegs nur Vermittler von 
Informationen sind, sondern durch ihre zentrale 
Gatekeeper-Funktion im Internet auch eine beson-
dere gesellschaftliche Verantwortung tragen. (27) 
Denn welche Treffer die Trefferlisten enthalten und 
in welcher Reihenfolge diese angeordnet sind, ent-
scheidet maßgeblich darüber mit, wie vielfältig die 
Nutzer informiert werden. Im Fall aktueller politi-
scher Themen sollten die Suchmaschinenbetreiber 
Sorge dafür tragen, dass auch weiterhin viele jour-
nalistische Medien auf den vordersten Rangplät-
zen landen – selbst wenn andere Treffer wie etwa 
soziale Medien möglicherweise populärer sind.

Allerdings ist eher nicht damit zu rechnen, dass die 
Suchmaschinenbetreiber solche Maßnahmen frei-
willig setzen werden. Hier ist die Medienpolitik ge-
fragt, entsprechende Gesetze zu entwickeln und 
umzusetzen. Neben den Suchmaschinen sollte sie 
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nen. Auch braucht es Studien, die inhaltsanalyti-
sche Daten mit Nutzungsstudien verknüpfen und 
untersuchen, welche Informationsvielfalt die Such-
maschinennutzer tatsächlich rezipieren und wahr-
nehmen.
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