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Vorwort des Herausgebers

Immer mehr Menschen greifen bei der Informationssuche auf das Internet als
zentrale Quelle zuriick. Im Vergleich zu den traditionellen Medien wie Zeitung,
Fernsehen und Horfunk bietet das Internet eine wesentlich groflere Zahl an
Informationen, die zudem schneller als bisher gefunden werden konnen. Das
Internet hat aber nicht nur zu verénderten Informationszugéngen des ,,gemeinen®
Nutzers gefiihrt, auch Medienschaffende, u.a. Journalistinnen und Journalis-
ten, bedienen sich in ihrer tdglichen Arbeit unterschiedlicher Online-Anwen-
dungen. Von der Nutzung der E-Mail fiir Rechercheanfragen, iiber den Einsatz
von Suchmaschinen, das Aufsuchen von Internetseiten unterschiedlicher Institu-
tionen und Unternehmen, Newsportalen, Suchmaschinen und Datenbanken
bis hin zum Abonnieren von Newslettern und Diensten reicht das Spektrum
moglicher Online-Recherchemittel, die von ihnen genutzt werden.

Durch diese neue Quelle fiir Recherche haben sich die Arbeitsweisen und
Rahmenbedingungen der journalistischen Arbeit in den letzten Jahren gewan-
delt. Dabei ist zu vermuten, dass der Einsatz des Internet nicht ohne Auswir-
kungen auf die Recherchequalitiit geblieben ist. Welche Auswirkungen das
sind, wurde im Rahmen der von der LfM initiierten Studie ,,Journalistische
Recherche im Internet” untersucht. Um einen detaillierten Einblick in die
einzelnen Schritte des Rechercheprozesses zu erhalten, wurde der Ablauf des
Redaktionsalltags von Zeitungen, Horfunk, Fernsehen und Internet beobachtet,
sowie Journalisten zu ihrer Online- und Suchmaschinennutzung befragt. Ein er-
ginzendes Experiment zur Suchmaschinenkompetenz brachte weitere Erkennt-
nisse {iber die Relevanz und Qualitit internetbasierter RecherchemafSnahmen.

Wie die Ergebnisse der Studie zeigen, gehort die Internetrecherche inzwi-
schen zum Arbeitsalltag von Journalistinnen und Journalisten. Ihr Vorteil liegt
dabei insbesondere in der Schnelligkeit der Informationsbeschaffung im Ver-
gleich zur Offline-Recherche. Allerdings findet eine Priifung der Online-Quellen
kaum noch statt. Ferner zeugt die hohe Relevanz der Online-Angebote redak-
tioneller Medien von einer gesteigerten Selbstreferentialitit im Journalismus,
d.h. der Bezug eigener Berichterstattung auf bereits Berichtetes. Auch die
Dominanz von Google als Recherchemittel sowie die vorhandenen Kompe-



tenzen im Umgang mit dieser Suchmaschine bieten Anlass zur Auseinander-
setzung. Die Studie gibt dariiber hinaus konkrete Handlungsempfehlungen
dazu, wie die Recherchequalitit optimiert und die Recherchekompetenz von
Journalistinnen und Journalisten gestirkt werden kann. Die LfM liefert mit
dieser Studie einen anwendungsorientierten Beitrag fiir eine notwendige
Debatte.

Prof. Dr. Norbert Schneider Frauke Gerlach
Direktor der LfM Vorsitzende der Medienkommission der LfM
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Abstract

Die Mehrmethodenstudie ,,JJournalistische Recherche im Internet® liefert Er-
kenntnisse iiber die Einbindung von Online-Recherchierverfahren in den
Gesamtrechercheprozess von Journalistinnen und Journalisten. Dabei wird
offensichtlich, wie Journalisten das Internet im Allgemeinen und Suchmaschi-
nen im Speziellen verwenden und bewerten sowie wie ihre Suchmaschinen-
kompetenz ausgeprigt ist. Mit 235 beobachteten Journalisten, vier einbezogenen
Mediensparten und 34 Medienangeboten, 30.057 beobachteten Handlungs-
schritten sowie einer Gesamtbeobachtungszeit von 1.951:56 Stunden kann die
vorliegende Untersuchung als umfangreichste deutsche Beobachtungsstudie
sowohl zum journalistischen Handeln allgemein als auch speziell zur jour-
nalistischen Recherche gelten. Hinzu kommen eine schriftliche Befragung von
601 Journalisten und die Teilnahme von 48 Journalisten an einem Experiment.
Folgende Kernergebnisse lassen sich festhalten:!

— Die Beobachtung hat gezeigt, dass Recherchetitigkeiten etwas weniger als
die Hilfte der Arbeitszeit einnehmen. Computergestiitzte Recherchemittel
haben bezogen auf die Héufigkeit der Nutzung einen groBeren Anteil als
nicht computergestiitzte Recherchemittel. Umgekehrt nehmen die klassi-
schen Recherchemittel einen groferen Anteil an der Recherchedauer ein.
Online und Offline sind also im Redaktionsalltag in etwa gleichberechtigt.
Jedoch: Eine Uberpriifungsrecherche findet kaum noch statt. Das Telefon
ist nach wie vor das wichtigste Recherchemittel. Suchmaschinen, insbeson-
dere Google, dominieren bei der Ermittlung von Zusatzquellen und haben
damit einen entscheidenden Einfluss auf den gesamten Rechercheverlauf.

— Die Befragung ergab eine hohe Konzentration journalistischer Aufmerk-
samkeit auf nur wenige, ausgewihlte Internetangebote: Es fillt auf, dass
sich unter den zehn wichtigsten Internet-Angeboten neben den zwei Such-
maschinen Google und Yahoo sowie der Online-Enzyklopddie Wikipedia
nur journalistische Onlineangebote befinden und nicht etwa Primirquellen

1 Eine ausfiihrlichere Zusammenfassung bietet die Executive Summary in Kapitel 6.
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wie Ministerien, Verwaltungen oder Unternehmen. Der hohe Wert bei der
Nutzung von Onlineangeboten redaktioneller Medien zeugt davon, dass die
Selbstreferentialitit im Journalismus, der Bezug eigener Berichterstattung
auf bereits Berichtetes, nicht nur eine abstrakte Gefahr ist, sondern an
konkreten Zahlen ablesbar wird. In der Suchmaschinennutzung hat Google
auch bei Journalisten ein Monopol; weitere Suchmaschinen werden kaum
noch genutzt. Die Befragten zeigten eine pragmatische Einstellung gegen-
iber dem Internet und Suchmaschinen als journalistische Recherchemittel,
auch wenn sie sich moglicher Probleme bewusst sind.

— Das Suchmaschinenexperiment offenbarte einen mittelméBigen Recherche-
erfolg der teilnehmenden Journalisten. Die erfolgreichsten Probanden ver-
folgten eine Suchstrategie, die sich als Recherche in die Tiefe interpretieren
lasst: Die Suchanfragen dieser Probanden waren vor der Eingabe in die
Suchmaschine gut durchdacht. Sie benétigten dann weniger Selektions-
aktionen (wenige Suchanfragen, wenige Zielseiten und wenige weiterfiih-
rende Webseiten). Demgegeniiber ldsst sich das Suchverhalten der erfolg-
losesten Probanden als Recherche in die Breite bezeichnen. Diese Probanden
fiithrten viele Selektionsaktionen aus, insbesondere schickten sie viele Such-
anfragen ab und klickten viele Zielseiten an. Auch blitterten sie stérker in
der Ergebnisliste und surften insgesamt hiufiger auf weiterfiihrenden Seiten.
Die semantische Analyse der Suchanfragen ergab, dass die erfolglosesten
Sucher haufig allgemeine bzw. indirekte Suchbegriffe verwendeten, die die
gesuchte Information nicht prizise genug umschrieben. Die Wahl der Such-
begriffe erfolgte unreflektierter und die Probanden verwendeten weniger
Suchoperatoren. Die Ergebnisse deuten ferner darauf hin, dass fiir eine
hohere Recherchekompetenz mit Suchmaschinen nicht der Ausbildungs-
weg iliber Volontariat oder Journalistikstudium entscheidend war, sondern
zusitzliche Weiterbildungsangebote wihrend des Berufs. In der Gruppe der
erfolgreichsten Versuchsteilnehmer haben fast die Hilfte entsprechende
Angebote besucht, in den beiden anderen Gruppen nur jeweils etwa ein
Viertel.

Insgesamt binden Journalisten das Internet in ihre Recherchearbeit sehr diffe-
renziert ein. Von einer dominierenden Internetrecherche kann nicht gesprochen
werden. Vielmehr gewinnt das Internet gegeniiber den klassischen Recherche-
mitteln vor allem dort an Bedeutung, wo es Rechercheaufgaben effizienter er-
ledigen hilft und neue Moglichkeiten erdffnet. Computergestiitzte Recherche
erginzt, aber verdriangt damit nicht die klassische Recherche. Journalisten
nutzen verschiedene Recherchemittel, plumpes ,,Anfiittern® iiber eine einzige
Recherchequellenart war nicht zu beobachten. Zwei unbequeme Wahrheiten
sollten allerdings nicht vergessen werden: Uberpriifen — eine Grundtugend der
journalistischen Recherche — findet nur noch eingeschréinkt statt. Und: Das
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Rechercheverhalten in der digitalen Medienwelt verstirkt den Hang zur Selbst-
referentialitdt im Journalismus, da computergestiitzte Recherchemittel Jour-

nalisten zuallererst zu den Produkten ihrer Kollegen fithren — und nicht zu
selbst recherchierten Primirquellen.
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1 Einfiihrung

Ziel dieser Multimethodenstudie ist es, den Stellenwert und die Bedeutung
des Internets fiir die Recherche von Journalisten zu untersuchen. Ausgangs-
punkt des Forschungsvorhabens war die Erkenntnis, dass das Internet in den
vergangenen Jahren die Arbeit von Journalisten nachhaltig beeinflusst hat.
Diese Aussage ist in der Wissenschaft wie in der Praxis unumstritten. Fragt
man aber nach den konkreten Folgen, die das Internet auf journalistische Hand-
lungen hat, nach den konkreten Auswirkungen, die die Arbeit mit dem Internet
auf die Einstellungen der Journalisten zeitigt, so werden die Meinungen und
Befunde heterogener, ist eine gemeinhin akzeptierte Position schwer zu finden.

Kritiker sehen die Selbstreferentialitit im Journalismus, die durch unreflek-
tierte Internetrecherche und das ,,Ausschlachten* bereits publizierter Medien-
berichte fiir neue Beitréige entsteht, als problematisch an. Vor allem der Einfluss
von Suchmaschinen auf journalistische Arbeitsweisen wird in diesem Zusam-
menhang thematisiert, da Suchmaschinen den Journalismus mit einer ihm
fremden Logik beeinflussen, die sich auf die Qualitit journalistischer Arbeit
auswirkt (Machill/Beiler/Zenker 2007: 18-23; Wyss/Keel 2007; Martin-Jung
2007; Wegner 2005).

Recherche online wird — findet sie ohne ihr Offline-Pendant statt — kritisch
betrachtet (Meier 2004: 252). So verwundert es nicht, dass Journalisten zwar
vermehrt digitale Quellen fiir ihre Recherche nutzen, zur Uberpriifung der
selbigen aber auf traditionelle journalistische Methoden zuriickgreifen (Sommer
2004: 8). Aus dieser Perspektive hat das Internet zwar einen Einfluss auf den
Journalismus — gleichwohl werden das journalistische Handwerk und die jour-
nalistische Ethik von diesen Verdnderungen nicht beeinflusst (Lorenz-Meyer
2005).

Wiren die Medien nur ein Industriezweig unter vielen, der Malus der un-
einheitlichen Forschungslage wire aus gesellschaftlicher Sicht wohl leicht zu
verschmerzen. Aber Medien besitzen in Demokratien eine herausragende Be-
deutung fiir deren Sicherung. Insofern ist es erheblich, welchen Einfluss das
Internet auf die Qualitit journalistischer Arbeit besitzt. Hierfiir ist eine um-
fassende Analyse der Art und Weise, wie das Internet in den journalistischen
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Arbeitsalltag eingebunden ist, unabdingbar. Diese Analyse soll mit der hier
vorliegenden Studie geleistet werden.

Im Mittelpunkt der Diskussion um die Recherche im Internet steht die
Frage nach der Qualitit des Journalismus. Der Einfluss von Onlinerecherche auf
die Qualitit journalistischer Produkte wird kontrovers diskutiert. Doch Unter-
suchungen des Problemfeldes beschrinken sich meist auf Befragungen, stellen
somit die Selbsteinschitzung der Journalisten in den Mittelpunkt. Der Schwach-
punkt derartiger Studien liegt auf der Hand. Im Hinblick auf die Qualitdts-
debatte ist es dringend geboten, belastbare Aussagen iiber die tatsdchliche Ein-
bindung von Onlinerecherche in den redaktionellen Arbeitsalltag zu erheben.

Die zentralen Fragen unserer Studie sind, wie Journalisten Mittel der
Onlinerecherche im Arbeitsalltag nutzen und wie kompetent sie im Umgang
mit diesen Mitteln sind. Zudem werden basierend auf den Ergebnissen des
Projektes Handlungsempfehlungen fiir die journalistische Aus- und Weiterbil-
dung entwickelt.

Der Schwerpunkt unserer empirischen Forschung liegt im Gegensatz zu
zahlreichen anderen Journalismusstudien auf einer Beobachtung von Jour-
nalistinnen und Journalisten. Somit werden belastbare Aussagen iiber Kern-
merkmale der journalistischen Praxis in Deutschland moglich. Ergénzt werden
die Beobachtungsergebnisse durch eine Befragung zur Online- und Such-
maschinennutzung sowie zur Technikkompetenz von Journalisten, ein Such-
maschinen-Experiment zum Rechercheverhalten von Journalisten sowie durch
eine Inhaltsanalyse von Nachrichtensuchmaschinen, die ein neues journalisti-
sches Recherchewerkzeug darstellen.

1.1 Ausgangslage: Journalismus in Deutschland

1.1.1  Definition

Aufbauend auf den Journalismus-Definitionen von Quandt (2005: 157) und
Weischenberg/Malik/Scholl (2006b: 346 f.) wurden fiir die vorliegende Studie
nur solche Medien als journalistische Medien eingestuft, ausgew#hlt und unter-
sucht, die sich an der gesellschaftlichen Funktion des Journalismus orientieren.
Journalisten, die in diesen Medien arbeiten, lassen sich anhand zweier dichoto-
mer Kriterien grob in vier Gruppen einteilen. Das erste Kriterium ist die Frage,
ob jemand hauptberuflich oder nebenberuflich als Journalist arbeitet, das zweite
Kriterium, ob er dies in einer Festanstellung oder als freier Mitarbeiter tut.?

2 Die Kombination nebenberuflich und festangestellt mag auf den ersten Blick wenig plausibel erscheinen, ist
aber, vor allem im Bereich der Special-Interest-Publikationen und bei Anzeigenblittern wie Lokalausgaben
denkbar, wenngleich hier wohl meist auf freiberufliche Vertragsgestaltungen zuriickgegriffen wird.
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Die Moglichkeit der nebenberuflichen Titigkeit wurde fiir das vorliegende
Forschungsvorhaben einbezogen. Denn gerade bei der Frage nach journalisti-
scher Qualitdt sind es nicht ausschlieBlich die hauptberuflichen Festen und
Freien, die von wissenschaftlichem Interesse sind, sondern auch jene Rand-
bereiche des Journalismus, die sich einer festen Definition entziehen, gleich-
wohl aber zu den Publikationen in journalistischen Medien beitragen und
somit das Bild des Journalismus bestimmen. Eine dhnliche Sichtweise findet
sich auch in der Untersuchung von Loffelholz/Quandt/Hanitzsch/Altmeppen
(2003: 478), die als Minimalkriterium fiir Journalisten zehn Prozent des Ein-
kommens aus journalistischer Tétigkeit anlegen.

1.1.2  Gesellschaftliche Funktion des Journalismus

Massenmedien erfiillen in demokratischen Gesellschaften drei gesellschaft-
liche/politische Funktionen: die Informationsfunktion, die Mitwirkung an der
Meinungsbildung sowie die Kritik und Kontrolle des politischen Systems (vgl.
u.a. Weischenberg/Malik/Scholl 2006a: 98; Meyn 2001: 33-38; Ruf3-Mohl
2003: 23 f.). Die normative Funktionszuschreibung fiir die Journalisten bedingt
den Anspruch an journalistische Unabhéngigkeit zur Sicherung journalistischer
Qualitit. Die Pressefreiheit, als eine notwendige Voraussetzung zur Erfiillung
dieser Aufgabe, ist im Grundgesetz der Bundesrepublik Deutschland im Arti-
kel 5 festgeschrieben. Unabhingigkeit und Objektivitdt sind unabdingbare
Grundvoraussetzungen fiir einen funktionierenden, kritischen Journalismus
(vgl. Loffler/Ricker 1986: 12). Aus diesen Voraussetzungen erwichst das
Grundinteresse an der Frage, wie Journalisten das Internet fiir die Recherche
nutzen. Denn Recherche, so auch der Pressekodex des deutschen Presserates,
,.ist unverzichtbares Instrument journalistischer Sorgfalt” (Deutscher Presserat
2006: 4).

Das Internet bzw. das World Wide Web, das in den vergangenen Jahren
einen wachsenden Einfluss auf Journalisten gewann, birgt fiir die journalisti-
sche Recherche die Gefahr, Sorgfalt aufgrund unterschiedlicher Ursachen zu
vernachldssigen. Journalisten handeln niemals vollig frei und unabhéngig; sie
sind in ihren Handlungen immer Rahmenbedingungen unterworfen, wie sie
in Weischenbergs Modell der Kontexte des Journalismus dargelegt werden.
So ist — trotz der Rationalisierungsmafnahmen im Zuge der Medienkrise
nach dem Zusammenbruch des Dotcom-Markts — die wochentliche Arbeits-
belastung der Journalisten in Deutschland zwischen 1993 und 2005 nicht ge-

3 In dem auch als ,Zwiebelmodell” bekannten Schema unterscheidet Weischenberg vier Kontexte journalisti-
scher Arbeit: auf Ebene der Mediensysteme den Normenkontext, auf Ebene der Medieninstitutionen den
Strukturkontext, auf Ebene der Medienaussagen den Funktionskontext sowie auf Ebene der Akteure den
Rollenkontext (vgl. Weischenberg 1998: 67-71).
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stiegen; gleichwohl hat es aber eine Verschiebung des Titigkeitsfeldes von
klassisch journalistischen Aufgaben wie Recherche hin zu technischen und
organisatorischen Aufgaben gegeben (vgl. Weischenberg/Malik/Scholl 2006b:
3541).

1.1.3 Journalisten in Deutschland

Journalismus besitzt eine herausragende Funktion in demokratischen Gesell-
schaften. Aussagen dariiber, ob der Journalismus dieser Funktion (noch) nach-
kommt, kénnen nicht immer auf solider Datenbasis getitigt werden. Untersu-
chungen tiber Journalisten beschrinken sich oftmals auf Befragungen. Aussagen
tiber die tatsdchliche Arbeit von Journalistinnen und Journalisten sind auf
dieser Basis bedingt durch das Untersuchungsinstrument nur eingeschrinkt
moglich.

Eine der aktuellsten reprédsentativen Studien iiber den Journalismus in
Deutschland ist ,,Journalismus in Deutschland 2005 von Weischenberg/Malik/
Scholl (2006a, 2006b). Dieser Studie nach arbeiten in Deutschland rund
48.000 Menschen hauptberuflich als Journalisten (diese und folgende An-
gaben: Weischenberg/Malik/Scholl 2006b: 350 ff.). Der iiberwiegende Teil
von ihnen, ca. 36.000, ist als fest angestellter Redakteur tétig. Rund 12.000 Jour-
nalisten arbeiten hauptberuflich als freie Journalisten in Deutschland. Mit
37,3 Prozent liegt der Anteil der Frauen in Deutschland bei knapp iiber einem
Drittel.

Bei der Zuteilung nach Ressorts dominiert der Bereich Lokales/Regionales,
in dem 27 Prozent aller Journalisten arbeiten. Das Ressort Politik/Aktuelles
wird von ca. 15 Prozent aller Journalisten als Hauptarbeitsbereich angegeben.
Knapp 18 Prozent aller Journalisten arbeiten ohne feste Ressortzuteilung.

Fiir die vorliegende Studie ,,Journalistische Recherche im Internet* ist vor
allem eine Entdeckung Weischenberg/Malik/Scholl wichtig: dass die durch-
schnittliche Recherchezeit deutscher Journalisten zwischen 1993 und 2005 um
23 Minuten zuriickgegangen sei, von 140 auf 117 Minuten pro Tag bei einer
insgesamt etwa gleich bleibenden Arbeitsbelastung von 45 Stunden pro Woche
(Weischenberg/Malik/Scholl 2006b: 354). Geht man von einer Woche mit
fiinf Arbeitstagen aus, so ist der zeitliche Anteil der Recherche am Gesamt-
arbeitstag somit von 25,4 Prozent auf 22,7 Prozent zuriickgegangen (Quelle:
eigene Berechnungen).

Die Zahl der Journalisten, die weniger als 15 Minuten pro Tag recherchie-
ren, ist jedoch von 1993 bis 2005 um sieben Prozent auf nunmehr drei Prozent
gesunken. Gleichzeitig stieg der Anteil der Journalisten, die tdglich mehr als
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eine Stunde recherchierten, um fiinf Prozent auf 15 Prozent an (Weischenberg/
Malik/Scholl 2006a: 267).4

Es hat somit den Anschein, dass der Riickgang der durchschnittlichen
Recherchezeit pro Tag einhergeht mit einer Intensivierung der Recherche
insgesamt. Dieser Effekt lieBe sich darauf zuriickfiihren, dass sich die Arbeits-
teilung in Redaktionen zugunsten von Generalisten auflost, insgesamt also alle
Journalisten im Arbeitsprozess beteiligt sind.

Der Riickgang der durchschnittlichen Recherchezeit kann, so unsere Hypo-
these, seine Ursache auch in den verdnderten Arbeitsbedingungen der Journa-
listen haben. Denn die Verwendung von Computern, elektronischen Archiven
und allem voran dem Internet ermoglicht es Journalisten, einfache Recherche-
aufgaben direkt vom Arbeitsplatz aus zu erledigen. Die Suche nach Telefon-
nummern kann vom Blittern in dicken Telefonbiichern reduziert werden auf
das Eingeben eines Namens in eine Suchmaschine wie Ixquick®; der Gang ins
Archiv wird nur noch virtuell per Maus auf dem Bildschirm ausgefiihrt und
erfordert nicht mehr die physische Prisenz eines Journalisten in den materiellen
Datenbesténden.

Somit ist eine mogliche Erkldrung fiir den anscheinenden Riickgang der
Recherche, dass der notwendige Zeitaufwand zur Erlangung gesuchter Informa-
tionen durch die Digitalisierung zuriickgegangen ist, die Rechercheleistung
sich im Vergleich zu 1993 nur unwesentlich gedndert hat und Journalisten
heute nicht weniger recherchieren als frither, zumindest auf die Inhalte bezogen,
sondern einfach schneller. Dieser These wurde im Rahmen dieses Forschungs-
projektes nachgegangen. Dabei standen die Handlungen der Journalisten ebenso
im Mittelpunkt wie ihr Wissen und ihre Einstellungen zum Internet als Recher-
chemittel.

1.14 Rollenbilder deutscher Journalisten

Wenn es ein Rollenbild des deutschen Journalisten gibt, das auf den Grof3teil
aller in Deutschland arbeitenden Journalisten zutrifft, so ist es das Rollenbild
des informierenden Vermittlers zwischen Ereignis und Wirklichkeit. So streben
89 Prozent der deutschen Journalisten die neutrale und prézise Information

4 Weischenberg/Scholl/Malik (2006a: 80f.) weisen jedoch auf ein methodisches Problem ihrer Untersuchung
hin: Da die Onlinerecherche separat als Teilbereich der Internetnutzung erfasst wurde, sind Aussagen iiber
Zu- oder Abnahme der Rechercheanteile im deutschen Journalismus nur begrenzt moglich, da nicht klar ist,
ob die 66 Minuten, die fiir Onlinerecherche im Tagesmittel errechnet wurden, von den Befragten in die
117 Minuten Recherche im Tagesmittel bereits eingerechnet waren oder nicht. Es ist demnach unzulissig, die
66 Minuten auf die 117 Minuten zu addieren, da beide Werte nicht zusammenhingend erhoben wurden.
Aufgrund dieses methodischen Problems wurde in unserer Studie der Anteil der Onlinerecherche immer mit
dem Anteil der Gesamtrecherche am Tagesablauf kombiniert abgefragt.

5 Die Metasuchmaschine Ixquick (www.ixquick.com) durchsucht unter anderem auch internationale Telefon-
biicher.
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ihres Publikums an, wollen 79 Prozent ,.komplexe Sachverhalte erkldren und
vermitteln® und immerhin 74 Prozent die ,,Realitét genauso abbilden, wie sie
ist“ (Weischenberg/Malik/Scholl 2006a: 102). Damit hat sich das Bild, das
dem Journalismus normativ als primére gesellschaftliche Rolle zugeschrieben
wird, im Selbstverstdndnis der Journalisten in den vergangenen Jahren weiter
verfestigt. Dieses Selbstbild wird von den meisten Journalisten auch in der
Praxis umgesetzt, wie die Untersuchung , JJournalismus in Deutschland 2005
aufgezeigt hat (Weischenberg/Malik/Scholl 2006a: 105).

Die Kiritik- und Kontrollfunktion des politischen Systems, die vor allem im
angelsdchsischen Raum das Selbstbild von Journalisten prigt (vgl. Haller 2004:
45), ist in Deutschland geringer ausgeprigt. ,,Kritik an Missstinden iiben*
wird nur von 58 Prozent der deutschen Journalisten als Beschreibung ihrer
Tatigkeit befiirwortet (diese und folgende Angaben vgl. Weischenberg/Malik/
Scholl 2006a: 106 f.). Die Kontrolle von Politik und Wirtschaft sahen 2005 nur
noch 24 Prozent der befragten Journalisten als Teil des journalistischen Selbst-
verstidndnisses an — im Vergleich zu noch 37 Prozent bei der Umfrage 1993.
Dies wirkt sich auch auf die Rollenumsetzung aus. Nur noch 27 Prozent der
Journalisten iiben die Kontrollfunktion von Politik, Wirtschaft und Gesell-
schaft aus eigener Sicht aktiv aus. 1993 waren es noch 53 Prozent.

Ahnliche Ergebnisse wie bei Weischenberg/Malik/Scholl (2006a) finden
sich auch in anderen Untersuchungen wieder. So kommt Preger (2004: 126) zu
dem Schluss, dass deutsche Journalisten gattungsiibergreifend die Chronisten-
pflicht als wichtiger erachten als die Kritik- und Kontrollfunktion. Die Auf-
arbeitung aktueller Nachrichten, permanent aktualisierte Berichterstattung
mittels Agenturmaterial, wird nicht nur von Onlinejournalisten als Auftrag an-
gesehen (Schulzki-Haddouti 2004: 53). Dies setzt natiirlich voraus, dass das
Medium, bei dem der Journalist arbeitet, eine Agentur abonniert hat. Kosten-
losen Zugriff auf Agenturmaterial — gleichwohl nicht das Recht zur Veroffent-
lichung im eigenen Medium — bietet beispielsweise Yahoo News, die den
aktuellen Ticker von AFP online zuginglich machen.

Leif (2005: 47) konstatiert fiir Deutschland, dass der Mangel an investiga-
tiver Recherche nicht nur von dufleren Bedingungen beeinflusst wird, sondern
dass vor allem die ,,,innere‘ Haltung vieler Journalisten*, die sich als Dienst-
leister fiir Service-Informationen denn als Kritiker und Kontrolleur sehen, eine
stiarkere Verbreitung des ,,investigativen Journalismus® in Deutschland behin-
dern. Diese Grundeinstellung ist in manchen Lindern anders, was sich in der
Arbeit der Journalisten niederschligt.

In den USA und in Grofbritannien zeigt sich das extensive Verstdndnis
von politischer Offentlichkeit am deutlichsten in den Einstellungen der Jour-
nalisten zu umstrittenen Recherchemethoden. Eine Ubersicht iiber diverse
Untersuchungen der letzten Jahre zu diesem Thema bietet Haller (2004: 43-45),
der jedoch auch auf die Schwierigkeit der Vergleichbarkeit der Aussagen
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methodisch unterschiedlicher Studien verweist. Allen von Haller zitierten
Studien gemein ist, dass sie fiir die USA und GroBbritannien eine wesentlich
stirkere Zustimmung zu Methoden wie der verdeckten Recherche oder dem
veroffentlichen personlicher Unterlagen ohne Zustimmung des Betroffenen
aufzeigen als in Deutschland. Voraussetzung fiir diese Zustimmung ist jedoch,
dass es auch einen Anlass fiir die Veroffentlichung gibt, der iiber das pure
Interesse der Offentlichkeit an Neuem hinausgeht, beispielsweise bei politi-
schen Skandalen.

Am offensichtlichsten werden die Unterschiede zwischen Deutschland und
den USA/GrofBbritannien bei der Frage, ob es legitim ist, einen Informanten
unter Druck zu setzen. Wihrend in Deutschland diese Vorgehensweise auf
klare Ablehnung stoft (Zustimmungswerte von acht Prozent bei Kocher 1985:
47-49; sechs Prozent bei Schneider/Schonbach/Stiirzebecher 1993: 375; 2.2
Prozent bei Weischenberg 1995: 464), wird ein derartiges Vorgehen in den
beiden englischsprachigen Léndern unterstiitzt (fiir die USA Zustimmungswerte
von 47 Prozent bei Weaver/ Wilhoit 1986: 139; 52 Prozent bei Weaver/Beam/
Brownlee/ Voakes/ Wilhoit 2006: 163; fiir GroBbritannien 72 Prozent bei Kdcher
1985: 47-49). Diese Unterschiede speisen sich auch aus dem Rollenselbst-
verstindnis US-amerikanischer Journalisten. ,,Zum Glaubenssystem nordameri-
kanischer Journalisten gehort dabei freilich auch die feste Hoffnung auf eine
positive Entwicklung der Gesellschaft — und die Uberzeugung, darauf Einfluss
nehmen zu miissen® (Weischenberg 1995: 386).

Weischenberg/Malik/Scholl (2006a), die mit ihrer Umfrage die bislang
aktuellsten Ergebnisse zur Frage des Rollenselbstverstindnisses von Journalis-
ten in Deutschland vorlegten, weisen aber darauf hin, dass das Rollenbild der
Journalisten nicht automatisch auf die Handlungen eben jener Journalisten
schlieBen ldsst. Denn da die Rollenbilder iiber Befragungen ermittelt werden,
bleibt das Problem der sozialen Erwiinschtheit, das Antworten verzerren kann
(vgl. Diekmann 2003: 383 f.). ,,Als Konsequenz verbietet es sich, von den
Rollenbildern oder Kommunikationsabsichten auf den tatsdchlichen gesellschaft-
lichen Einfluss des Journalismus oder der Medien zu schlieBen* (Weischen-
berg/Malik/Scholl 2006a: 100).

1.1.5  Unterschiede der journalistischen Produktion

Die Arbeit von Journalisten wird von vielen Faktoren beeinflusst, wie es auch
das Modell der Kontexte des Journalismus von Weischenberg (1998: 71) dar-
legt. Fiir die vorliegende Untersuchung der ,Journalistischen Recherche im
Internet ist besonders die Dimension des Strukturkontextes auf der Ebene der
Medieninstitutionen interessant.

Bereits innerhalb einzelner Mediengattungen kann es Unterschiede in der
Arbeitsweise geben, beispielsweise im Printbereich zwischen kleinen Tages-
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zeitungen mit begrenzter Auflage und daraus folgenden begrenzten Ressourcen
— finanziell wie personell — und groBen, regionalen Tageszeitungen, die auf-
grund ihrer hohen Auflage und entsprechender Werbeattraktivitit auch iiber
entsprechende Ressourcen, beispielsweise personell gut ausgestattete Mantel-
redaktionen, verfiigen. Wihrend bei regionalen und iiberregionalen Tages-
zeitungen gut ausgestattete Archive zu erwarten sind, diirfte dieser Recherche-
Luxus in kleinen Redaktionen kaum anzutreffen sein. Hier konnen andere
Quellen, beispielsweise das Internet als leicht zugédngliches Recherchemittel,
die hausinternen Archive ersetzen.

Dieser Aspekt wird von Wyss/Keel (2007: 151) unter dem Begriff Macht-
mittel diskutiert. Hierunter verstehen sie Ressourcen der Herrschaftsordnung,
die eine direkte Auswirkung auf Regeln, Konzepte und Normen des Journalis-
mus bzw. der jeweiligen Redaktionen besitzen. Anders ausgedriickt bedeutet
dies, dass die Art und Weise des Rechercheverhaltens in einer Redaktion
direkt von den zur Verfiigung stehenden Ressourcen abhiingig ist. Investigative
Recherche, die die Basis fiir gro3e Enthiillungsgeschichten bildet, wird somit
in kleinen, lokal-geprigten Redaktionen kaum anzutreffen sein, zumal vor
allem im Lokalbereich die Beziehungen zwischen Redakteuren und politischen
wie gesellschaftlichen Akteuren der besonderen Rahmenbedingung unterliegen,
dass es oftmals keine Alternativen der Interaktion gibt (kritisch zur investiga-
tiven Recherche in Deutschland u. a. Leif 2005, Leyendecker 2005).

Noch ausgeprigter fallen die Einfliisse der Strukturkontexte zwischen unter-
schiedlichen Medien aus. Wihrend in modernen Zeitungsredaktionen ein Jour-
nalist von der Themenfindung iiber die Recherche bis hin zum Abfassen und
Layouten eines Beitrages die komplette Produktion (ausgenommen Printvorstufe
und alle nachfolgenden Schritte) iibernehmen kann, ist ein Fernsehredakteur
in andere Arbeitsabldufe eingebunden, benétigt er ein Aufnahmeteam oder
aber zugelieferte Bilder, iibergibt er den Schnitt des fertigen Beitrages an
qualifizierte Kollegen. Die Arbeitsweise des Fernsehjournalisten ist stdrker
arbeitsteilig geprigt (siehe 1.1.5.3), wihrend im Printbereich mehr und mehr
der Generalist gefragt ist, der das komplette Know-how zur Produktion eines
Beitrages mitbringt.

1.1.5.1 Zeitung

Die Herstellung von Zeitungen hat in den vergangenen Jahren einen rapiden
Wandel erfahren. Wihrend der Lichtsatz mit entsprechendem Offsetrotations-
druck seit 1963 die Produktion zu dominieren begann (vgl. Weischenberg
1995: 24), sind die Anderungen durch die Digitalisierung auf Redaktionsseite
erst in den vergangenen Jahren voll zum Tragen gekommen. Der wichtigste
Effekt dieses Trends ist die Zusammenfassung einzelner Produktionsschritte,
so dass Zeitungsproduktion heute ,,auf die vier Arbeitsgénge Schreiben, Redi-
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gieren, Umbrechen und Drucken reduziert werden kann‘ (Weischenberg 1995:
26).6

Auf Ebene der Journalisten bedeutet dies, dass journalistische Arbeit im
Printbereich ldngst nicht mehr auf das Recherchieren und Schreiben von Bei-
trigen beschrinkt ist, sondern vermehrt Tatigkeitsfelder, die frither ausdifferen-
ziert waren, in den Arbeitsbereich von Journalisten fallen. Hierzu gehort neben
dem Erstellen von Fotos zur Bebilderung eines Beitrages auch das Layouten
der Beitriige auf der spiteren Druckseite (Desktop-Publishing).

Viele Zeitungsredaktionen haben die Funktion reiner Pressefotografen in
den vergangenen Jahren abgeschafft. Die Einfiihrung der digitalen Fotografie
und die damit einhergehende Reduzierung der Anforderungen an technisches
Wissen zur Produktion eines technisch einwandfreien Bildes fiihrten dazu,
dass vor allem in Lokalredaktionen der Journalist vom Text iiber das Bild bis
zum Layout die komplette Produktion eines Beitrages iibernimmt.

Der deutsche Zeitungsmarkt ist seit Jahren von einem stetigen Auflagen-
verlust betroffen, der zusammen mit dem Einbruch der Werbeeinnahmen nach
dem Platzen der Dotcom-Blase zu erhohten Konsolidierungen seitens der Ver-
leger auch beim Personal fiihrte (fiir eine Ubersicht der Auflagen und Anzeigen-
entwicklung von 1994 bis 2004 vgl. Machill/Zenker 2006: 5). Dies beschrinkte
die Arbeitsbedingungen in Redaktionen und fiihrte zu neuen Strukturen in der
Redaktionsorganisation, beispielsweise der Einfiihrung von Newsroom-Konzep-
ten (vgl. Meier 2004).

Die mangelnden Freirdume fiir Recherchen in Regional- und Lokalzeitungen
bemingelte bereits zu Beginn der 1980er Jahre Teichert (1982: 26), der fest-
stellt, dass aufgrund der sonstigen Arbeitsbelastung die Freirdume fiir eigene
Recherchen im Printbereich kaum gegeben seien. Durch die technischen Ent-
wicklungen, so Jonscher (1995: 279), sei die Arbeitsbelastung im Printbereich
durch technische und administrative Aufgaben gestiegen, mit entsprechenden
negativen Auswirkungen auf das Rechercheverhalten. Weischenberg (1995:
26-29) verweist darauf, dass die frithere Trennung der Redaktion vom techni-
schen Herstellungsprozess mittlerweile aufgehoben, es zu einer Auflosung der
frither iiblichen Produktionsschritte hin zu einem einheitlichen Prozess der
integrierten Nachrichtenproduktion gekommen sei. Der Anteil der technischen
Aufgaben am Arbeitsalltag von Journalisten betrdgt mittlerweile 70 Minuten
durchschnittlich, liegt damit aber immer noch unter den Werten von Horfunk
und Fernsehen (Weischenberg/Malik/Scholl 2006a: 268). ,Im Unterschied zur
konventionellen Zeitungsproduktion waren Horfunk- und Fernsehjournalisten
immer schon bei der Recherche zur Beachtung und friihzeitigen Einbeziehung
der Medientechnik gezwungen‘ (Weischenberg 1995: 26).

6 Diese Sichtweise beschréinkt sich auf die notwendigen Schritte zur Produktion der Zeitung; die Schritte zur
Produktion des zu schreibenden Beitrages, sprich die Recherche, werden hier ausgeklammert.
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Fiir Recherche verwenden Zeitungsjournalisten 102 Minuten pro Tag. Das
Verfassen und Redigieren von eigenen Beitrdgen wird mit 131 Minuten pro
Tag angegeben, das Redigieren von Texten von Kollegen mit 68 Minuten. Die
Textauswahl pro Tag nimmt durchschnittlich 31 Minuten téglich in Anspruch,
das Redigieren und Umschreiben von Agenturmeldungen 41 Minuten (vgl.
Weischenberg/Malik/Scholl 2006a: 268, Tab.4.2). Pro Tag verbringt ein Zei-
tungsjournalist demnach 373 Minuten mit Arbeiten, die direkt zur Produktion
und Qualitétssicherung von Inhalten beitragen — oder 69 Prozent des durch-
schnittlichen Arbeitstages (Quelle: eigene Berechnung).

1.1.5.2 Horfunk

Die Arbeitssituation von Journalisten im Horfunk ist mageblich davon beein-
flusst, ob sie fiir einen offentlich-rechtlichen oder einen privaten Horfunksender
arbeiten. Stand der Forschung ist, dass bei privatwirtschaftlichem Horfunk ein
Defizit beim Informationsanteil der Programme auszumachen ist (Bakenhus
1996: 44 1.).

Hinzu kommen die technischen Verdnderungen im Horfunk. Die Musik-
auswahl wird mittlerweile vom Computer erledigt, der gleichzeitig auch den
Musikstream fiir die Sendung bereitstellt und die Abrechnungslisten fiir die
GEMA erstellt. Das Horfunk-Studio ist heute oft ein Selbstfahrerstudio, fiir
dessen Bedienung ein Moderator ausreicht (vgl. Weischenberg 1995: 53 f.).
Anspruchsloser Horfunk mit minimalem Informationsanteil — ungeachtet der
Organisationsform — benétigt folglich in der Praxis nicht mehr als zwei Jour-
nalisten: einen zum Moderieren des Programms und zum Bedienen der Technik,
einen zweiten zum Schreiben und Verlesen der Nachrichten, des Verkehrs-
funks und des Wetters. Gemeinhin werden derartige Radiostationen mit hohem
Musik- und niedrigem Wortanteil unter dem Begriff ,,Dudelfunk® subsumiert,
wobei diese Bezeichnung nicht auf private Stationen beschrénkt ist, sondern
auch, wenngleich abgeschwicht, auf einige offentlich-rechtliche Sender zutrifft
(vgl. Meyn 2001: 190).

Zum Einfluss des Internets auf die Arbeit von Horfunkjournalisten bietet die
Untersuchung von Weischenberg/Malik/Scholl erste Ansatzpunkte. Demnach
ist der Anteil der Internettitigkeiten am Gesamtarbeitsalltag bei Horfunkjour-
nalisten rund doppelt so hoch wie bei Zeitungsjournalisten, mit durchschnitt-
lich 147 Minuten pro Arbeitstag (Weischenberg/Malik/Scholl 2006a: 268,
Tab.4.2). Die Anteile fiir ,,Textauswahl“ und ,,Redigieren von Agentur- und
Pressematerial“ sind mit 45 Minuten und 42 Minuten vergleichsweise hoch.
Zu beachten ist bei diesen Zahlen aber, dass keine Trennung zwischen 6ffent-
lich-rechtlichem und privatwirtschaftlichem Horfunk gezogen wurde. Aufgrund
der knappen Personaldecke im privaten Horfunk diirfte die Bearbeitung ein-
gegangenen Materials eine wesentlich wichtigere Rolle spielen als im offent-
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lich-rechtlichen Horfunk. Bei beiden Sendeformen ist der Anteil technischer
Aufgaben im Horfunk, der bei 103 Minuten pro Tag liegt, hoch (Weischenberg/
Malik/Scholl 2006a: 268, Tab.4.2).

Das Schreiben eigener Beitrdge nimmt 111 Minuten in Anspruch, das
Redigieren von Fremdbeitrdgen 32 Minuten und Moderation im Durchschnitt
47 Minuten pro Tag. Insgesamt verwenden Horfunkjournalisten 339 Minuten
pro Tag (ohne Moderation) fiir die Produktion von Inhalten. Gemessen am
Gesamtarbeitstag entspricht dies einem Anteil von 56 Prozent (Quelle: eigene
Berechnung).

1.1.5.3 Fernsehen

Journalisten, die Nachrichten fiir das Fernsehen produzieren, unterscheiden
sich in ihrer Arbeitsweise nicht grundlegend von ihren Kollegen in anderen
Medien (Meckel/Kamps 1998: 15). Informationsselektion, Verarbeitung und
Prisentation sind auch im Fernsehen Grundbestandteil der journalistischen
Arbeit.

Wichtigster Unterschied zu anderen Medien ist im Fernsehbereich die starke
Arbeitsteiligkeit der Produktionsprozesse. Wihrend im Radio Selbstfahrer-
studios die Regel sind und Zeitungsjournalisten ihre Beitriige oftmals schreiben,
bebildern und layouten, ist im Fernsehbereich zumindest in grolen Sendern
die Aufgabentrennung noch die Regel. Journalisten recherchieren und schreiben
die Beitrdge, die mittels des Bildmaterials von Kamerateams — redaktions-
intern oder -extern — bebildert werden, um dann von den Mitarbeitern im
Schnitt und speziellen Moderatoren/Sprechern in einen fertigen Beitrag ver-
wandelt zu werden.

Dieses klassische Bild der Fernsehnachrichten 16st sich aber auch langsam
auf. Weischenberg/Malik/Scholl (2006b: 268) haben fiir den Bereich des Fern-
sehens einen téglichen Technikanteil von 155 Minuten pro Arbeitstag ermittelt.
Dieser hohe Technikanteil ist zum einen dem Medium Fernsehen immanent,
zum anderen ist er aber auch Ausdruck einer Entwicklung, die dhnlich der
Entwicklungen bei Zeitungen und Horfunk die Trennung zwischen Journalisten
und technischen Fachkriften aufhebt, das Digital News Gathering. ,,Digitale
Schnittsysteme erlauben dabei die komfortable Nachbereitung ohne Einsatz
von Fachkriften — eine Entwicklung, die an das ,Desktop Publishing* bei der
Presse erinnert” (Weischenberg 1995: 52).

Es gibt somit eine Reihe von Spezifika, die die Arbeit von Fernsehjourna-
listen beeinflussen, von der Produktionstechnik tiber Budgets bis hin zu Publi-
kumserwartungen (Weischenberg/Scholl 1998: 145). Die wichtigsten dieser
Spezifika werden im Folgenden anhand der fiinf von Meckel/Kamps (1998:
22-27) identifizierten ,,Selektionskriterien‘ fiir Fernsehnachrichten aufgezeigt.
Das erste dieser Kriterien ist Aktualitit. Fernsehnachrichten sind sehr stark auf
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aktuelle Ereignisse fixiert, liefern diese doch fiir gewohnlich auch aktuelle
Bilder (siehe hierzu auch das Kriterium der Visualitit). Langerfristige Entwick-
lungen oder abstrakte Themen fallen bei diesem Auswahlkriterium durch das
Raster der Fernsehjournalisten. ,,Alles, was nicht tagesaktuell ist oder sich
nicht beispielhaft an etwas Tagesaktuellem darstellen lésst, ist fiir das Genre
zunichst von untergeordneter Relevanz® (Meckel/Kamps 1998: 23).

Eine solche Fixierung auf aktuelle Ereignisse hat auch Riickwirkungen auf
das Rechercheverhalten von Fernsehjournalisten. Denn aktuelle Ereignisse
bieten, vor allem wenn sie zeitlich dicht bei den Sendeterminen liegen, kaum
Zeit, um notwendige Hintergrundinformationen einzuholen und in die Bericht-
erstattung einzubeziehen oder aber griindliche Uberpriifungsrecherchen und
Reflexionen der Ereignisse durchzufiihren (vgl. ebd.). Dies kann sich in Ober-
fliachlichkeit der Berichterstattung niederschlagen.

Ausnahmen hiervon bilden Magazinsendungen mit wochentlichem oder
langerem Sendezyklus, beispielsweise die Flagschiffe der Politberichterstat-
tung im o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk Frontal und Monitor oder aber bei
den privaten Sendern Boulevardmagazine wie ,,Extra“ auf RTL. Durch die auf
den Sendetermin abgestimmten Produktionszyklen haben Magazinsendungen
mehr Zeit, Themen zu recherchieren — sind aber bei kurzfristigen Verinde-
rungen in der Nachrichtenlage der selektierten Themen kurz vor dem eigent-
lichen Sendetermin genau dem gleichen Problem unterworfen, Uberpriifungen
nicht in aller gewiinschten Griindlichkeit durchfiihren zu konnen.

Dass die Journalisten mit den Folgen des Aktualititszwangs selbst oft nicht
zufrieden sind, zeigte bereits 1998 eine Umfrage bei den privaten und offent-
lich-rechtlichen Sendern. Demnach waren nur rund ein Drittel der Journalisten
bei den privaten Sendern und knapp die Hélfte bei den offentlich-rechtlichen
Sendern mit den ihnen zur Verfiigung stehenden Zeitbudgets fiir Recherche-
aufgaben zufrieden (vgl. Weischenberg/Scholl 1998: 143). So verwundert es
nicht, dass Ordolff (2005: 67) den Aktualititszwang als negativen Einfluss auf
Recherchequalitiit kritisiert: ,,Verschiedene Untersuchungen ergaben, dass sich
gerade aktuelle Beitrige hdufig nur auf eine Quelle stiitzen ... Dabei spielt die
immer knapper werdende Produktionszeit und der Kostendruck eine entschei-
dende Rolle*.

Das zweite Kriterium, das sich auf die Arbeit von Journalisten im Fernsehen
auswirkt, ist das der Relevanz. Die Verantwortlichen von Fernsehnachrichten
orientieren sich zur Erfolgsbeurteilung ihrer Sendungen an Einschaltquoten —
was im Ergebnis die Orientierung der Fernsehnachrichten an der Mehrheit des
Nachrichtenpublikums mit sich bringt. Themen, die fiir ein von den Machern
der Fernsehnachrichten angenommenes gro3es Teilpublikum eine hohe Relevanz
besitzen, haben eine hohere Chance, in der Berichterstattung berticksichtigt zu
werden (vgl. Meckel/Kamps 1998: 24). Oftmals wird hierbei emotionaler
Relevanz der Vorrang gegeben vor tatsdchlichen Auswirkungen auf die Lebens-
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welt der Zuschauer, und dies nicht nur bei den privaten Anbietern, sondern
auch bei den offentlich-rechtlichen Nachrichtensendungen.

In der Kiritik steht vor allem die Orientierung am Nachrichtenfaktor Negati-
vismus, der zu einer Fixierung in der Berichterstattung auf Krisen und Kata-
strophen fiihrt (vgl. hierzu die Forderungen zur ,,Kopernikanischen Wende*
der Fernsehnachrichten von Willemsen 1998). Gekennzeichnet werde Fernseh-
journalismus dabei ,,mehr und mehr durch einen Kampf um Aufmerksamkeit
zugunsten von Kohle und Quote auch im Bereich der Nachrichtenprogramme,
die ebenso wie ihre Akteure den Mechanismen der Unterhaltungsbranche unter-
worfen werden* (Weischenberg/Scholl 1998: 140).

Die Relevanz von Themen wird von Fernsehjournalisten iiber verschiedene
Quellen beurteilt. An erster Stelle stehen dabei natiirlich die iibrigen Medien-
angebote sowie PR-Meldungen und die Meinungen von Kollegen bzw. Zu-
schauern (vgl. ebd.: 142).

Meckel/Kamps (1998) nennen als drittes Selektionskriterium die Konsonanz
eines Themas. Da Fernsehnachrichten nach einem relativ festen Schema ab-
laufen — beispielsweise die Tagesschau fiir gewohnlich als letzten Beitrag einer
Sendung ein ,,weiches* bzw. ,,buntes* Thema verwendet — miissen die Themen
eines Tages in dieses Schema eingepasst werden. Dies fiihrt bei Fernseh-
nachrichten zu einer doppelten Selektion. ,,Fernsehnachrichten berichten nur
sporadisch (Themenselektion), Zusammenhénge werden nur skizzenhaft vor-
getragen (Aspekteselektion)” (Meckel/Kamps 1998: 25).

Dies fiihrt wiederum dazu, dass Themen, die dem Sendeschema nicht ent-
sprechen, eine ungleich geringere Wahrscheinlichkeit der Uberpriifung ihrer
Relevanz fiir das Publikum besitzen, von vornherein durch das Selektions-
raster der Nachrichtenredaktion fallen. Derartige Themen werden dann auch
nicht anrecherchiert.

Viertes Kriterium des Fernsehens ist die Simplizitit. Diese ist bedingt durch
den stark begrenzten Wortteil, der innerhalb einer beispielsweise 15-miniitigen
Nachrichtensendung verlesen werden kann. Dieser betrdgt rund ein Zehntel
des Umfangs des Nachrichtenteils einer iiberregionalen Tageszeitung (Drosser
1995: 57). Dies fiihrt dazu, dass Fernsehnachrichten vergleichsweise oberflich-
lich erscheinen und dementsprechend auch die Recherche iiber ein fiir einen
Beitrag hinaus ausreichendes Niveau eher unwahrscheinlich wird, da Fernseh-
journalisten auch 6konomischen Zwingen unterliegen.

Fiinftes und vielleicht wichtigstes Kriterium der Fernsehnachrichten ist die
Visualitit. Bewegte Bilder bieten den Eindruck hoher Authentizitét (vgl. Brosius
1998). Dies hat Auswirkungen auf die Sendungen, denn Themen, die nicht
visuell dargestellt werden konnen, beispielsweise Themen abstrakter Natur,
werden durch das Selektionsraster fallen (vgl. Schult 2000). ,,In dem Zwang
zu Aktualitédt und Visualisierung unterliegen die Korrespondenten den gleichen
Anforderungen, die fiir die gesamten politischen Informationssendungen des

29



Fernsehens bestimmend sind. Die ,Augenzeugenideologie‘ treibt sie fortwih-
rend dorthin, wo gerade etwas Aktuelles, Filmbares geschieht* (Funke 1979:
210).

Im Umkehrschluss bedeutet es aber auch, dass wenig relevante Themen nur
durch das Vorhandensein von relevanten Bildern Publizitit erlangen konnen.
Hierbei spielt dann auch die Selektion von zugeliefertem Bildmaterial, sei es
durch Agenturen, Archive oder aber iiber Korrespondenten in unterschied-
lichen Regionen, eine wichtige Rolle. Die Zulieferung von Footage — sende-
fertigem Bildmaterial — durch PR-Agenturen nimmt hier eine wichtige Rolle
ein. Derartiges Material, das die Interessen der Auftraggeber auf Seiten der
PR-Agenturen befordert, nicht aber eine unabhingige und objektive Bericht-
erstattung bedeutet, wird bei 6ffentlich-rechtlichen wie privaten Fernsehsendern
gern verwendet, wobei die privaten Sender einen wesentlich hoheren Nutzungs-
grad aufweisen (vgl. Machill/Beiler/Schmutz 2006).

Festzuhalten bleibt, dass die Selektionskriterien der Fernsehnachrichten sich
oberflidchlich betrachtet eher negativ denn positiv auf die Rechercheleistung
im Fernsehbereich auswirken. Andererseits erfordert der Zwang zur Visualisie-
rung, dass man nicht nur Aussagen bzw. Fakten fiir einen Beitrag findet,
sondern nach Moglichkeit auch einen passenden Gespréchspartner, der diese
dann visuell prisentiert. Zudem ist zu beachten, dass reine Fernsehjournalisten
fiir gewohnlich iiber mehr Zeit zur Recherche verfiigen als andere Journalisten,
da sie Teile der technischen Produktion nicht tibernehmen miissen.

In Zahlen ausgedriickt gestaltet sich der durchschnittliche Arbeitstag von
Fernsehjournalisten wie folgt (vgl. Weischenberg/Malik/Scholl 2006a: 268,
Tab.4.2): 117 Minuten pro Tag werden fiir Recherchen aufgewendet, 85 Minu-
ten fiir das Verfassen und Redigieren eigener Beitrdge. Textauswahl und das
Erfassen und Redigieren von Agenturmaterial schlagen mit 25 und 16 Minuten
zu Buche, das Redigieren von Fremdbeitrigen mit 34 Minuten. Acht Minuten
werden pro Tag fiir Moderation aufgewendet. Damit ergibt sich eine Gesamt-
arbeitszeit fiir das Erstellen von Inhalten von 277 Minuten, was einem Anteil
von 48 Prozent an der durchschnittlichen Gesamtarbeitszeit betrdgt. Dies
spiegelt die besonderen Arbeitsbedingungen im Fernsehjournalismus wider,
die im Vergleich zu Horfunk, Print und Online am stirksten arbeitsteilig ge-
pragt sind.

1.1.5.4 Online

Onlinejournalismus gibt es seit knapp 15 Jahren, was dazu fiihrt, dass es zwar
viele theoretische Biicher und Praxishandreichungen fiir Onlinejournalisten
gibt, aber Studien iiber die Arbeit von Onlinejournalisten nur begrenzt vor-
liegen (bisher am aussagekriftigsten Loffelholz/Quandt/Hanitzsch/Altmeppen
2003; Quandt 2005). Zudem muss man beachten, dass es im Onlinejournalis-
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mus unterschiedliche Entwicklungsphasen gab, die das Arbeitsfeld und die
Anforderungen an die Onlinejournalisten mehrfach dnderten. Einer vergleichs-
weise unreglementierten Friihphase des Onlinejournalismus folgte eine oft
planlose Expansionsphase Ende der 90er Jahre, die mit dem Ende der Dotcom-
Blase am Aktienmarkt und dem Einbruch des Werbemarktes schnell ihr Ende
fand. Seit 2005 hat sich diese Situation gewandelt, werden die Onlineangebote
systematisch ausgebaut und wird dem Medium Internet, vor allem im Bereich
der Zeitungen, eine stirkere Rolle zugeschrieben (Range/Schweins 2007,
Machill/Beiler 2006a).

Bei der Betrachtung von Onlineredaktionen gibt es ein Problem: Sie sind
in den seltensten Fillen autark und eigenstindig. Als reines Onlineprodukt (mit
nennenswerter Nutzung) sind in Deutschland in erster Linie die Netzeitung
(vgl. Donhoft/Bartels 2007) und Spiegel Online (vgl. Range/Schweins 2007;
Bonisch 2005), mit Einschrankungen auch tagesschau.de (vgl. Sadrozinski
2007) zu nennen, die in der tagesaktuellen, universellen Berichterstattung tiber
eine nennenswerte Reichweite verfiigen. Sonstige journalistische Angebote
sind meist direkt an die Angebote ihrer Muttermedien — in den meisten Fillen
Tageszeitungen — angebunden. In derartigen Féllen besteht Onlinejournalismus
oftmals aus der Ubernahme von Beitriigen aus dem Muttermedium, das damit
den Aktualititsvorsprung von Horfunk und Fernsehen ausgleichen kann.

Zusammen mit der Einfiihrung des Newsroom-Konzeptes in vielen Redak-
tionen (auch unter dem Begriff Newsdesk gefasst), durch die die Trennung
zwischen Print- und Onlinejournalisten weiter verschwimmt, wird eine klare
Abgrenzung des Aufgabenfeldes von Onlinejournalisten und ihrer originiren
journalistischen Arbeit erschwert. In Deutschland hat rund die Hilfte aller
Zeitungsredaktionen ihre Arbeitsabldufe auf dieses neue Redaktionskonzept
umgestellt (Landtag NRW 2006). Neben der Uberwindung von Ressortgrenzen
und der Kosteneinsparung steht vor allem das mehrmediale Arbeiten in diesen
neuen Arbeitsumgebungen im Mittelpunkt (Meier 2007, auch Meier 2006).

Hinzu kommt, dass die Arbeit im Internet in allen Medien einen ver-
gleichsweise hohen Anteil besitzt, von 73 Minuten pro Tag in Zeitungen iiber
137 Minuten pro Tag im Fernsehen bis hin zu 262 Minuten pro Tag in reinen
Onlineredaktionen (zur kompletten Ubersicht Weischenberg/Malik/Scholl
2006a: 268), was eine klare Abgrenzung des Onlinejournalismus nicht erleich-
tert.

Onlinejournalisten sind im Durchschnitt jiinger als ihre Kollegen in den
iibrigen Medien. Der Anteil von Journalisten, die iiber ein abgeschlossenes
Volontariat verfiigen, ist ebenfalls geringer als in Print und Rundfunk (Loffel-
holz/Quandt/Hanitzsch/Altmeppen 2003: 479). Die Unterschiede in den Tatig-
keitsfeldern von Onlinejournalisten fallen im Vergleich zu den iibrigen Medien
jedoch marginal aus — im Groflen und Ganzen haben Onlinejournalisten die
gleichen Aufgaben wie in anderen Medien.
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Die Untersuchung von Weischenberg/Malik/Scholl (2006a) stiitzt die Aus-
sage, dass sich Onlinejournalisten nicht wesentlich von anderen Journalisten
in ihrer Arbeit unterscheiden. Der Studie nach verbringen Onlinejournalisten
106 Minuten pro Tag mit Recherche und 118 Minuten mit dem Verfassen und
Redigieren von eigenen Beitridgen. Die Auswahl von Texten und Redigieren
von Agenturmaterial schlagen mit 42 und 29 Minuten zu Buche, 52 Minuten
werden fiir das Redigieren von Fremdbeitrigen aufgewendet (Weischenberg/
Malik/Scholl 2006a: 268, Tab.4.2). Der zeitliche Anteil der Produktion von
Inhalten am Gesamtarbeitsalltag betrigt demnach 63 Prozent bei 346 Minuten
durchschnittlicher Arbeitszeit.

1.2 Journalistische Recherche

1.2.1  Begriffsdefinition der Recherche

So lang die Tradition der Recherche auch ist, so uneinig ist sich die Journalistik
tiber eine Definition des Recherchebegriffes. Denn die Handlungen der Jour-
nalisten, die zur Wissensgewinnung dienen, weisen qualitative Unterschiede
auf, die unterschiedliche Herangehens- und Sichtweisen geradezu herausfordern.
Gleichwohl ist es im Rahmen dieser Arbeit notwendig, eine Arbeitsdefinition
fiir Recherche zu finden, die als Basis der Untersuchung dient. Als am frucht-
barsten fiir dieses Unterfangen erweist sich die Arbeit von Michael Haller,
gleichwohl sein Buch ,,Recherchieren* auf den praktischen Aspekt des Kon-
struktes abzielt und nicht auf die wissenschaftliche Beschreibung und Abgren-
zung.

Fiir den Begriff der journalistischen Recherche schlidgt Haller folgende
Definition vor:

,uUnter historischem Blickwinkel hat sich die journalistische Recherche seit Ende des
19. Jahrhunderts zu einem professionellen Verfahren entwickelt, mit dem Aussagen
tiber Vorgéinge beschafft, gepriift und beurteilt werden.* (Haller 2004: 39)

Einschrédnkend fiigt er hinzu, dass diese Aussagen fiir den Rechercheur neu
sein und in Bezug zu einem fiir die mediale Offentlichkeit relevanten Thema
stehen miissen. Ziel der Recherche ist es, die solchermaflen gesammelten (und
verifizierten) Informationen ,,in einen Sinnzusammenhang zu stellen und &ffent-
lich zu machen* (ebd.: 51).

Ahnliche Definitionen, die das Sammeln und Uberpriifen von Informa-
tionen mit dem Ziel der Veroffentlichung als Hauptmerkmal der Recherche
sehen, finden sich bei Piirer (1996: 12), Mast (2000: 195) oder Preger (2004:
18). Den Aspekt der Rekonstruktion eines Ereignisses stellt Ludwig (2003: 21)
in den Mittelpunkt des Begriffes Recherchieren. Brendel/Brendel/Schertz/
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Schreiber (2004: 11) vereinfachen den Recherchebegriff auf ,,das miihselige
Beschaffen von Wissen®, eine Definition, die fiir das vorliegende Forschungs-
projekt wenig geeignet ist.

Haller (2004: 41) z#hlt bereits die Sichtung vorhandener Wissensbestéinde,
in Archiven oder Datenbanken als Vorrecherche, die zur Findung von Zusam-
menhingen und zur Interpretation von Aussagen notwendig ist. Diese Sicht-
weise wird von Redelfs (2005: 390) konkretisiert, der eine ,,aktive Rolle* des
Journalisten im Recherchevorgang als notwendig erachtet. Die Uberpriifung
eingehenden Materials ist fiir ihn die unabdingbare Voraussetzung, um von
Recherche sprechen zu konnen.

Nach Haller konnen drei Prototypen von Recherche unterschieden werden,
die im Redaktionsalltag auftreten. Zum Ersten ist dies die ereignisbezogene
Recherche. Diese beinhaltet das Uberpriifen und Vervollstindigen eingehender
Informationen, beispielsweise bei Pressemitteilungen oder mediatisierten Er-
eignissen wie Pressekonferenzen oder Eroffnungen. Zum Zweiten kann die
Themenrecherche als Prototyp fiir Recherche unterschieden werden. Sie be-
inhaltet das Finden von Thesen zu offenen, aktuellen bzw. latenten Themen
sowie das Aufdecken von aktuellen Trends.” Zum Dritten ist die Enthiillungs-
recherche zu nennen, die auch als investigative Recherche bezeichnet werden
kann und das Ziel hat, geheime oder verborgene Vorgéinge offentlich zu machen.
Wie in 1.1.4 ausgefiihrt wurde, ist der letzte dieser drei Typen, die investigative
Recherche, in Deutschland aufgrund des Rollenverstandnisses deutscher Jour-
nalisten nicht sehr stark ausgeprigt.

Fiir die vorliegende Untersuchung war die Reduktion des Recherchebegriffes
auf seinen Kern notwendig. Hierbei wurde auf eine engere Definition des
Recherchebegriffes, der das Auffinden von fiir den Journalisten neuen Informa-
tionen in den Mittelpunkt stellt, verzichtet, gleichwohl dies aus normativer
Sicht auf die Funktionen des Journalismus fiir die Gesellschaft wiinschens-
werter wire. Stattdessen wurde eine in der Empirie leichter zu operationali-
sierende Sicht auf Recherche verwendet, wie sie sich bei Haller (2004: 41)
findet: ,Jm Kern jeder Recherche steht die Beschaffung, Uberpriifung, Bewer-
tung und Deutung des Neuen im Rahmen des schon Bekannten.*

Wenn man von Recherche spricht, sind zwei Dimensionen des Begriffs zu
unterscheiden: zum Ersten die Handlung an sich, also die praktische Tatigkeit
eines Journalisten, die zur Gewinnung von Wissen beitrigt, und zum Zweiten
das Ziel dieser Handlung.® Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden, in

7 Aus begrifflicher Sicht besteht hier Verwechslungsgefahr zwischen ,,Themenfindung® und ,,Themenrecherche —
Letztere bezieht sich nicht auf das Finden von Themen, sondern auf eine spezielle Herangehensweise an ein
Thema.

8  Nach soziologischer Lesart muss sozialem Handeln immer eine Absicht zugrunde liegen. Diese Absicht bzw.
dieses Ziel der Handlung ermoglicht die Abgrenzung des Begriffes Recherche von anderen Formen der
Wissensgewinnung.
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Anlehnung an Haller, unter dem Begriff Recherche alle Handlungen zur jour-
nalistischen Wissensgewinnung verstanden, die mindestens einem der folgen-
den Ziele folgen:

— Evaluation der Relevanz eines Themas,
— Uberpriifung von bereits verfiigbaren Informationen,
— Erweiterung von Ausgangsinformationen, Finden von neuen Informationen.’

Die drei zentralen Forderungen, die Haller an ein journalistisches Produkt
stellt, sind Relevanz, Giiltigkeit und Verstehbarkeit. Relevanz bedeutet, dass
das Thema einen Bezug zur Lebenswelt der Rezipienten besitzt. Die Relevanz
von Themen kann von Medium zu Medium variieren, da diese die Geschméicker
teils unterschiedlicher Zielgruppen bedienen. Giiltigkeit ist eine Grundanforde-
rung fiir Journalismus, dass nidmlich alle getroffenen Aussagen auch wirklich so
zutreffen. Verstehbarkeit schlussendlich ist die Forderung nach einem Journa-
lismus, der die komplexen Zusammenhinge der unterschiedlichen Teilsysteme
(Wirtschaft, Politik, etc.) so prisentiert, dass ein Rezipient sie ohne zusétzliche
Arbeit verstehen kann (Laienorientierung; vgl. dazu u. a. Habermas 1992: 437).

Um diese Ziele — Relevanz, Giiltigkeit und Verstehbarkeit — zu erreichen,
ist Recherche notwendig, die sich idealtypischerweise in sechs Schritte gliedert
(vgl. Haller 2004: 84): Im ersten Schritt (1) wird die Relevanz eines vor-
liegenden Themas eingeschiitzt. Im zweiten Schritt (2) folgt die Uberpriifung
der Ausgangsinformation auf ihre Giiltigkeit. Im dritten Schritt (3) wird die
Ausgangsinformation um neue Informationen erweitert, die die Ausgangs-
information ergidnzen. Im vierten Schritt (4) bildet der Journalist auf Basis der
vorliegenden Informationen Hypothesen iiber alle offenen W-Fragen (Was?
Wann? Wer? Wo? Wie? Warum?), die er dann im fiinften Schritt (5) mittels
weiterer Recherchehandlungen, beispielsweise Interviews mit Betroffenen,
tiberpriift, bis im Idealfall alle offenen Fragen abschlieBend und sicher be-
antwortet sind. Der sechste Schritt (6) stellt dann das Verfassen des finalen
Beitrags dar, wobei die Datenbasis der Recherche in eine fiir den Rezipienten
ohne Vorwissen verstidndliche Form zu bringen, Wichtiges von Unwichtigem
Zu trennen ist.

Bei genauerer Betrachtung fillt auf, dass zwei dieser Schritte zwar unab-
dingbare Teile einer Ideal-Recherche sind, ndmlich Schritt 4 (Hypothesen-
bildung) und Schritt 6 (Abfassen des Textes), aber an sich keine Handlungen
umfassen, die der Gewinnung oder Uberpriifung von Informationen dienen.'®

9  GemiB Definition ist eine Information zwangsweise immer neu — das Attribut neu wiirde sich dementspre-
chend eriibrigen. Da diese Sichtweise aber aufierhalb wissenschaftlicher Diskussionen wenig verbreitet ist,
wird hier das Attribut neu zur besseren Allgemeinverstindlichkeit verwendet.

10 Fiir die Hypothesenbildung kann der Aspekt der Uberpriifung fiir den Fall angenommen werden, dass aus dem
vorhandenen Wissen mittels Logik auf die Richtigkeit einzelner Aussagen geschlossen wird, gleichwohl dieses
Vorgehen anschlieBender Uberpriifung bedarf. Im Alltag diirfte dies allerdings die Ausnahme darstellen.
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Die verbleibenden vier Schritte lassen sich in drei grole Gruppen journalisti-
scher Recherchehandlungen einteilen: (A) Themenfindung und Relevanzbewer-
tung,'' (B) Informationsiiberpriifung, (C) Informationserweiterung. Aufbauend
auf diesen drei Gruppen von Recherchehandlungen wurden die Kategorien fiir
die Beobachtung journalistischer Recherche abgeleitet. Dabei wurde das Schema
Hallers modifiziert, um die einzelnen Kategorien trennschirfer zu machen.

Wihrend bei Haller der erste Schritt einer Recherche die Relevanzbewer-
tung eines Themas ist, wurde diese in der vorliegenden Studie zur Kategorie
,,Themenfindung und Relevanzbewertung* erweitert. Haller sieht den Journa-
listen bei der Themenfindung passiv; die Themen kommen ,,irgendwie* auf
den Tisch und werden dann auf ihre Relevanz tiberpriift. In der vorliegenden
Studie wurde eine aktivere Rolle des Journalisten bereits bei der Themen-
suche angenommen.

Da der Prozess der Themensuche ein Selektionsprozess ist, bei dem der
Journalist aus einer Vielzahl moglicher Themen bereits durch unbewusste
Vorselektion diejenigen Themen auswihlt und niher betrachtet, die er als
relevant fiir das eigene Medium erachtet, sind beide Prozesse weder analytisch
noch empirisch voneinander zu trennen. Die Themensuche ist immer eine
aktive Suche mit gleichzeitiger Bewertung der Relevanz, bei der in manchen
Fillen lediglich eine Vorselektionsleistung auf glaubwiirdige Quellen wie Nach-
richtenagenturen ausgelagert wird, die eigentliche Themenfindung aber immer
aktiv durch den evaluierenden Journalisten stattfindet und sich in einer frithen
Phase am Rahmen des Mediums und den damit verbundenen Erwartungs-
haltungen orientiert (vgl. zum Framing-Konzept und -Rahmen Goffman 1980).
Dementsprechend werden Aktivititen der Themenfindung, da ihnen das Ziel
der Evaluation der Relevanz eines Themas faktisch untrennbar innewohnt, in
dieser Arbeit konsequent zu den rechercherelevanten Handlungen gezihlt.

Die Informationserweiterung kann aufbauend auf Haller noch einmal nach
der Dimension der Stofrichtung einer Recherche unterschieden werden. Nach
Haller (2004: 52-53) unterscheidet man zwischen der Recherche in die Breite
und der in die Tiefe. Das Recherchieren in die Breite umfasst alle Recherche-
handlungen, die zur Erweiterung der urspriinglich zur Verfiigung stehenden
Informationen dienen. Dabei werden moglichst viele Quellen herangezogen.
Die Recherche in die Tiefe bzw. Tiefenrecherche zielt dann darauf ab, ganz
bestimmte Aspekte eines Themas umfassend zu recherchieren. Diese Interpreta-
tion weicht von der urspriinglichen Intention Hallers ab, der mit der StoBrich-
tung der Recherche zwei unterschiedliche Vorgehensweisen von Journalisten
beschreibt. In der vorliegenden Studie werden diese beiden Dimensionen, das
Recherchieren in die Breite und das Recherchieren in die Tiefe, im Sinn eines

11 Der Relevanzbewertung geht, wie bereits ausgefiihrt, immer eine Primérinformation voraus.
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Ziels einer journalistischen Recherchehandlung gebraucht — ein Journalist kann
folglich sowohl in die Breite als auch in die Tiefe recherchieren.

Diese Modifikationen des Hallerschen Recherchemodells erschienen not-
wendig, da dieses Modell einen Idealtypus journalistischer Recherche darstellt,
der in der Realitit kaum erreicht wird. Wenn man aber journalistische Recherche
untersuchen mochte, so wird man nicht den Idealtypus des Journalisten finden,
sondern arbeitende Journalisten, die den Zwéngen ihres Arbeitgebers unter-
worfen sind und dementsprechend ihr Recherchehandeln aufbauen.

1.2.2  Professionalitditsregeln journalistischer Arbeit

Journalistische Arbeit zeichnet sich durch Professionalititsregeln aus, die als
Grundlage sachlicher und objektiver Informationsvermittlung dienen; die Drei-
teilung journalistischer Recherchehandlungen im vorangegangenen Kapitel hat
einige dieser Regeln bereits angerissen. Haller (1992: 206 f.) z#hlt sieben
Professionalitiitsregeln auf. Es handelt sich dabei um die 1.) Absicherung von
Ausgangsinformationen durch Gegeninformationen, 2.) Unabhéngigkeit der
Berichterstattung, 3.) Offenlegung von Konflikten, 4.) Partizipationsorientie-
rung in der Berichterstattung, 5.) Prioritit der Offentlichkeit vor Partikular-
interessen, 6.) Komplexitit des Beitrages der Alltagswelt anpassen (Laien-
orientierung), 7.) Mediennutzer als Subjekte der Offentlichkeit ansprechen
(ebd.). Fiir die Betrachtung von Recherche sind die ersten beiden dieser Regeln,
die Absicherung von Ausgangsinformationen und die Unabhéngigkeit der Be-
richterstattung die Wichtigsten.

Informationsiiberpriifung und Erweiterung mittels Recherche seien somit,
ebenso wie die Beobachterrolle des Journalisten, die Unabhingigkeit, Tren-
nungsregeln von Nachricht und Meinung sowie die Quellentransparenz, unab-
dingbare Bestandteile einer globalen, journalistischen Kultur, die sich ent-
sprechend auch in den landesspezifischen Leitnormen journalistischer Arbeit
niederschlagen (Haller 2003: 26 f.).

Journalismus ist ein Beruf mit offenem Zugang, und trotz einer gestiegenen
Akademisierung des Berufsfeldes findet die journalistische Sozialisation, die
Vermittlung eben jener Normen und Werte des Journalismus, die die Profes-
sionalitdtsregeln ausmachen, vorwiegend in den Redaktionen selbst statt (vgl.
Altmeppen/Donges/Engel 1999: 52). Es ist somit fraglich, ob vor allem in
Redaktionen mit geringer Personaldecke die Vermittlung ethischer Grundsitze
adédquat erfolgt. Und so konstatiert Altmeppen in Bezug auf die Politikbericht-
erstattung: ,,Die Kommerzialisierung der Medien wird zum Qualititsproblem
des Journalismus* (Altmeppen 2003: 116).

Barbara Held und Stephan Ruf3-Mohl (2005: 49) fordern daher, ,,Qualitit
und Effizienz miteinander in Einklang zu bringen®. Dies sei die Herausforde-
rung fiir das Qualitdtsmanagement in journalistischen Medien — erfordere aber

36



auch Professionalitdtsnormen als ,.korrektive Gegengewichte zu einer Berufs-
und Produktionspraxis® (ebd.: 50). Dass Professionalititsnormen wichtig sind,
wird vor allem bei der Recherche offenbar. Denn fiir einen sehr gut recherchier-
ten Artikel erhilt ein Redakteur oder ein freier Journalist oftmals nicht mehr
Geld als fiir einen méBig recherchierten. Und fiir freie Journalisten bedeutet
die Frage zwischen intensiver Recherche und ausreichender Recherche, ob er
sich mit einem hohen oder einem niedrigen Stundenlohn zufrieden gibt (vgl.
Leyendecker 2005: 96-97). Vor allem das Internet stellt daher journalistische
Qualitit und Professionalitit vor neue Herausforderungen.

1.2.3  Online- vs. Offlinerecherche

Das Internet bietet den unmittelbaren Zugriff auf die groBte ,,Datenbank*!? der
Welt, das World Wide Web. Dies ermoglicht Journalisten neue, kostengiinstige
Wege der Recherche, die in dieser Form bisher nicht denkbar waren. Denn die
einzige Voraussetzung fiir Onlinerecherche sind ein funktionierender PC mit
Internetzugang sowie die Féahigkeit zur Bedienung dieses PCs. Hieraus ergibt
sich jedoch ein Problem bei der Trennung zwischen Online- und Offline-
Recherche; ist die Definition von Onlinerecherche zwar vergleichsweise einfach
zu bewerkstelligen, wird die Operationalisierung dieser Definition in der empi-
rischen Forschung dafiir umso schwerer.

Blittkowsky (2002: 10—11) unterscheidet noch drei Typen der Onlinerecher-
che: die Web-Recherche, die Internet-Recherche sowie die Onlinerecherche.
Dieser Kategorisierung fehlt jedoch die Trennschirfe zwischen den drei Be-
griffen, die Blittkowsky auf der technisch unterschiedlichen Realisierung einzel-
ner Internetdienste aufbaute, die in dieser Form heute nicht mehr gegeben ist.

Allgemein kann unter dem Begriff Onlinerecherche jede rechercherelevante
Handlung gefasst werden, die mittels PC und Internet durchgefiihrt wird. Da
Redaktionsrechner iiblicherweise in einem redaktionsinternen Netzwerk zusam-
mengefasst sind, ist diese allgemeine Definition in einem Punkt zu prizisieren.
Hausinterne Archive und Datenbanken, die iiber das Intranet!® der Redaktion
verfiigbar, nicht aber 6ffentlich tiber das Internet zugénglich sind, werden in
technischer Hinsicht gleichwertig zu Onlineangeboten gebraucht. Wihrend
aber die Quelle einer Information bei reinen Online-Inhalten nicht immer
eindeutig ist, die Relevanz und Richtigkeit von Informationen oftmals nur

12 Von ,einer Datenbank zu sprechen wire aus technischer Sicht zwar falsch, da es sich um Millionen einzelner
Datenbanken und Datenbestdnde handelt, die auf einer rdumlich stark verteilten, gleichwohl in Ballungs-
zentren konzentrierten Server-Architektur bereitgehalten werden. Wenn hier von Datenbank im Singular die
Rede ist, so ist dies metaphorisch zu verstehen.

13 Aus technischer Sichtweise ist das Internet nichts anderes als die Verkniipfung von regionalen und lokalen
Netzwerken, die sich von Intranets nur dadurch abgrenzen, dass Letztere abgeschlossene Systeme darstellen,
die iiber einen genau kontrollierten Zugang zum eigentlichen Internet verfiigen.

37



offline evaluiert werden kann, verfiigen hausinterne Archive und Datenbanken
tiber den Nimbus des Verldsslichen.

So sind Datenbanksysteme wie beispielsweise Sphinx des ZDF'* die digita-
lisierte Fortsetzung der ihnen vorausgehenden analogen Datenbanken (vgl.
Bundenthal 2007), ersetzen respektive erginzen die bereits vorhandenen Daten-
bestinde, wihrend Online-Quellen als neue, komplementire Quellen die Recher-
chemoglichkeiten von Journalisten erweitern.

Fiir Aulenstehende ist die Trennung zwischen internen Datenbanken und
externen Datenbanken oftmals nicht moglich. Beide Datenbanktypen werden
tiber den gleichen Rechner, oft auch iiber das gleiche Interface genutzt. Denn
auch interne Datenbanken konnen die Techniken des Internets fiir den Zugriff
nutzen — und ein Benutzerinterface im Webbrowser ist fiir interne Losungen
kostengiinstiger umzusetzen als andere Losungen.

Aufbauend auf diesen Uberlegungen wird fiir unsere empirische Unter-
suchung der Onlinerecherche die Unterscheidung in computergestiitzte und
nicht-computergestiitzte Recherche vorgenommen. Fiir die computergestiitzte
Recherche — die bis auf wenige Ausnahmen der Onlinerecherche entspricht —
wird folgende Definition verwendet:

,Unter dem Begriff computergestiitzte Recherche werden alle rechercherelevanten Hand-
lungen eines Journalisten gefasst, bei denen mittels eines (vernetzten) PCs auf Daten-
bestinde auBerhalb der eigenen Redaktion oder Datenbestinde innerhalb eines Redak-
tionsnetzwerkes bzw. auf Archivierungsmedien (CD/DVD) zuriickgegriffen wird.*

1.3 Recherche im Internet

Mittlerweile sind alle modernen Redaktionen vernetzt; die Einfiihrung von
digitalen Redaktionssystemen und digitaler Produktionstechnik in Print und
Rundfunk hat die Installation von internen Netzwerken (Intranet) notwendig
gemacht, so dass ein Internetanschluss ohne gro3e Mehrkosten fiir jeden Re-
dakteur moglich wird. So hat die Internetnutzung durch Journalisten in den
vergangenen Jahren rapide zugenommen. Verschiedene Studien zeigen, dass
das Internet als tdgliches Arbeitsmittel und Recherchewerkzeug einen festen
Platz in annidhernd allen Redaktionen gefunden hat. Der Prozentsatz an Jour-
nalisten, der das Internet {iberhaupt nicht nutzt, ist verschwindend gering. Dies
ist vor dem Hintergrund des technischen Wandels in der Medienproduktion,
des Siegeszuges von Computern und Netzwerken, nicht verwunderlich.

14 Bei Sphinx handelt es sich um eine ,,umfassende und vielseitige Pressedatenbank®, die vom ZDF, BR, HR,
MDR und Deutschlandradio genutzt wird (Bundenthal 2007: 223).
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Wihrend singulire Studien immer nur Momentaufnahmen des Journalismus
bieten konnen, bieten Wiederholungsstudien'> den Vorteil, Entwicklungen in
der Nutzung des Internets aufzeigen zu konnen. Diese Entwicklungslinien
sollen anhand von drei ausgewéhlten Studienreihen kurz aufgezeigt werden.
Steven S. Ross und Don Middleberg haben fiir die USA die bisher umfang-
reichsten Befragungen von Journalisten zur Nutzung des Internets vorgelegt.
Die ,,Annual Survey of the Media®“ wurde insgesamt elfmal zwischen 1993
und 2005 durchgefiihrt und bietet damit einen interessanten Einblick in die Ent-
wicklung des Internets als journalistisches Arbeitsmittel. Als Methode wurden
telefonische Befragungen verwendet. Die Ergebnisse wurden jedoch nie in
Buchform publiziert, da die Hauptzielgruppe der Forschung nicht wissen-
schaftliche Publika sondern Firmen waren, und die ehemals online verfiigbaren
Zusammenfassungen sind bis auf die letzte der Studien nicht mehr erhiltlich.

Middleberg/Ross (2001) konnten zeigen, dass sich das Internet als tégliches
Arbeitsmittel von Journalisten bereits 2000 in den USA durchgesetzt hatte und
eine nahezu flachendeckende Nutzung des Internets in allen Mediengattungen
vorlag: 1994 gingen erst 17 Prozent mindestens tdglich online auf Informations-
suche, 2000 waren es schon 81 Prozent. Die grole Mehrzahl der befragten
Journalisten zeigte sich zufrieden mit den Verdnderungen ihrer Arbeit durch
das Internet. In der bisher letzten Studie von 2005 stand vor allem das Ver-
hiltnis zwischen Journalisten und Unternehmen im Mittelpunkt. In Bezug auf
das Internet zeigte sich, dass immerhin 28 Prozent der befragten Journalisten
Weblogs zumindest gelegentlich als eine Quelle fiir ihre Arbeit verwenden
(Middleberg/Ross 2005).

Die dpa-Tochter News Aktuell hat bisher drei Studien zur Onlinenutzung
deutscher Journalisten veroffentlicht (2000, 2002, 2007). Wihrend die ersten
beiden Studien vor allem die Nutzung des Internets als Recherchemedium
untersuchten, stehen in der aktuellen Studie die Moéglichkeiten des Web 2.0'6
im Mittelpunkt des Erkenntnisinteresses. Auch fiir Deutschland, so lassen die
ersten beiden Studien schliefen, kann mittlerweile von einer Vollversorgung
der Redaktionen mit Moglichkeiten der Internetnutzung ausgegangen werden.
Die Onlinenutzung stieg von 38 Prozent 1997 auf 98 Prozent 2002. Bereits 2002
sahen 82 Prozent der deutschen Journalisten Suchmaschinen und Webkataloge
als mit Abstand wichtigstes Online-Rechercheinstrument an (News Aktuell

15 Da der Fokus der Studien meist aktuellen Trends angepasst wird, beispielsweise weg von der allgemeinen
Internetnutzung hin zur Nutzung von Web-2.0-Technologien wie Blogs, kann man nicht von reinen Lings-
schnittstudien sprechen.

16 Mit Web 2.0 werden im Allgemeinen Anwendungen im Internet bezeichnet, die den Nutzer des Angebotes
aktiv als ,,Produzenten” von Inhalten einbinden. Dies kann beispielsweise in Blogs durch Kommentare er-
folgen, in Communities (z.B. MySpace) durch die Bereitstellung personlicher Profile, in Podcasts durch
Musikzusammenstellungen und Textbeitrége oder bei Videoplattformen durch die Zulieferung von Bildmaterial.
Eine ,,Belohnung* fiir den ,,Produzenten erfolgt nur durch Anerkennung der Community.
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2002: 5). Die Studie von 2007 ergab, dass immerhin 18 Prozent der deutschen
Journalisten zumindest gelegentlich Blogs als journalistische Quelle nutzen,
25 Prozent verwenden sie mindestens gelegentlich als Inspiration fiir eigene
Beitrdge. Die Zahl der Intensivnutzer liegt mit drei bzw. fiinf Prozent aber noch
sehr niedrig (News Aktuell 2007: 3). Wichtigstes Kriterium fiir die Glaub-
wiirdigkeit der in Blogs getitigten Angaben sind fiir Journalisten der Autor
(35 Prozent) sowie der Initiator/Anbieter des Blogs (25 Prozent), was die
These, dass Offline erworbene Glaubwiirdigkeit auch Online zum Tragen
kommit, stiitzt (ebd.).

Fiir die deutschsprachige Schweiz haben Keel/Bernet 2002 und 2005 eine
Umfrage unter Print- und Rundfunkjournalisten durchgefiihrt, die neben Fragen
zur Internetnutzung auch Einstellungen zu bestimmten Kommunikationsmog-
lichkeiten im Internet erfasste. Auch fiir die Deutschschweiz ist eine nahezu
flachendeckende Nutzung des Internets in Redaktionen festzustellen. Der Anteil
von Journalisten, die das Internet téglich fiir ihre Arbeit verwenden, stieg von
2002 bis 2005 um 11,8 Prozent auf 91,6 Prozent; der Zeitaufwand fiir Online-
recherchen hat sich deutlich erhéht. Suchmaschinen sind, neben E-Mail, die
von Journalisten am hdufigsten genutzten Dienste im Internet (98,4 und
96,9 Prozent), weit vor Homepages von Verwaltungen und Unternehmen
(Keel/Bernet 2005: 9). Google hat sich zwischen 2002 und 2005 vom markt-
beherrschenden Player (78,5 Prozent) zum Quasi-Monopolisten (97,1 Prozent)
journalistischer Suchmaschinennutzung entwickelt. Blogs wurden 2005 nur von
einer kleinen Zahl an Journalisten genutzt (15 Prozent).

Alle drei Studienreihen zeigen, dass das Internet — in den USA bereits um
das Jahr 2000, in Europa ca. 2003 bis 2004 — faktisch flaichendeckend von
Journalisten zur tdglichen Arbeit genutzt wurde. E-Mail-Kommunikation und
Suchmaschinen bilden dabei den Mittelpunkt journalistischer Webnutzung.

Weitere Studien zeigen einen wachsenden Einfluss des Internets auf Arbeits-
abldufe und Wahrnehmungen von Journalisten auf (z. B. News Aktuell 2000;
Middleberg/Ross 2005; Sattler/Bigl 2005; Wesselmann 2004; Sommer 2002).
Insbesondere ermoglicht das Internet eine ,.einfache Moglichkeit der Vor-
recherche® und ,,Zugriff rund um die Uhr* (Machill/Beiler/Zenker 2007: 19).
Als mit Abstand wichtigste Websites fiir ihre Arbeit sehen die befragten Jour-
nalisten Suchmaschinen an (News Aktuell 2002: 5).

Dartiber, dass es Einfliisse des Internets gibt, besteht insofern Einigkeit
unter den Medienforschern. Kontrovers diskutiert wird hingegen der Einfluss
des Internets auf die Qualitét journalistischer Recherche — sowohl in der Fach-
literatur als auch in der Praxis — zumal vor dem Hintergrund einer in Deutsch-
land nur wenig ausgeprigten Recherchekultur (z. B. Netzwerk Recherche 2006;
Schmitz 2006; Hohne/Ruf-Mohl 2005; Wegner 2005).

Vor dem Hintergrund der starken Zunahme der Internetnutzung durch Jour-
nalisten stellt sich die Frage, inwieweit die Moglichkeiten der Onlinerecherche
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die klassische Recherche ersetzen oder erginzen. Der recherchierende Journa-
list leistet nach traditionellem Verstindnis einen eigenen Beitrag, statt nur bereits
vorhandene Informationen zu iibernehmen und zu vermitteln (vgl. Redelfs
2004: 390). Wie in 1.2.1 diskutiert, ist als Minimalkriterium fiir journalistische
Recherche das Ziel der Relevanzbewertung, der Informationsiiberpriifung und
der Informationserweiterung anzulegen. Gleichwohl ergibt sich an dieser Stelle
das Problem, zwischen aktiver und passiver InformationserschlieBung zu unter-
scheiden, zumal vor dem Hintergrund eines wachsenden Einflusses der PR auf
den Journalismus in Deutschland (Leif 2005: 39 ff.).

Offen ist somit, ob das Ziel einer aktiven Recherche mit Hilfe des Internets
addquat zu erreichen ist. Es bestehen mehrere Gefahren fiir die Qualitit jour-
nalistischer Recherche und damit auch fiir journalistische Produkte. Zum einen
kann eine sehr starke bis ausschlieBliche Nutzung des Internets im Recherche-
prozess zu einer Selbstreferentialitit bisher nicht gekannten Ausmalfes fiihren,
da man mit den Hilfsmitteln der Onlinerecherche (wenn man davon absieht,
dass man Interviews auch per E-Mail und somit mit einem Onlineinstrument
fithren kann) nichts Neues zu Tage fordert, sondern nur Informationen finden
kann, die bereits bekannt und verdffentlicht sind (vgl. Machill/Beiler/Zenker
2007; Machill/Beiler 2005: 232). Es bleibt somit fraglich, ob Onlinerecherche
— trotz und gerade wegen der schier unendlichen Fiille an Informationen — zu
einer quantitativen oder gar qualitativen Steigerung journalistischer Recherche
fiihrt.

Wie in 1.1.4 ausgefiihrt, besitzt fiir deutsche Journalisten das Selbstver-
stdndnis, die Realitit abbilden zu wollen, die hochste Zustimmung. Der infor-
mierende Vermittler beschreibt dieses Rollenbild am besten. Vor dem Hinter-
grund der mangelnden Glaubwiirdigkeit und Qualitit von Onlinequellen
erscheint dieses Rollenbild jedoch kritisch. Denn Onlinequellen lassen sich
einfach manipulieren und sind, in der Mehrheit aller Webangebote, keinen
professionellen QualitdtsmaBstiben unterworfen (Machill/Beiler 2005: 232).

Webseiten, die in anderen Landern gehostet werden, unterliegen nicht deut-
schen Gesetzen. Dementsprechend konnen in Deutschland verbotene Inhalte,
z.B. rechtsradikaler Natur, auf auslindischen Seiten ohne Beanstandung stehen,
oder eine Impressumspflicht, wie sie fiir die meisten deutschen Internetangebote
verpflichtend ist, gibt es nicht. Zudem ermoglichen die niedrigen Zugangs-
barrieren im Netz praktisch allen Interessengruppen, ihre eigene Sichtweise
von Ereignissen zu publizieren, was es dem Journalisten online erschwert,
zwischen validen und nicht-validen Fakten zu unterscheiden und die Quelle
einer Information zu verifizieren. Somit ist der Segen des Netzes, das nahezu
jeder zum Kommunikator werden kann, aus journalistischer Sicht ein Fluch.
Denn die Unmengen an , Informationsmiill“ (Machill/Neuberger/Schindler
2002: 17) machen die Vorteile der Onlinerecherche — die schnelle Zuginglich-
keit einer riesigen Datenmenge in kurzer Zeit vom Arbeitsplatz aus — schnell
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wieder zunichte, da jede online gefundene Information iiber weitere Quellen
auf ihre Glaubwiirdigkeit iiberpriift werden muss.

Wenn nun aber diese Uberpriifung nicht stattfindet, wenn die scheinbar
seriosen Informationen, beispielsweise professionell aufbereitete Angebote
einer PR-Agentur, von Journalisten ungepriift und unhinterfragt iibernommen
werden, so birgt die Onlinerecherche die immanente Gefahr einer verzerrten
Darstellung der Wirklichkeit, die zum einen aus der bereits erwéhnten Selbst-
referentialitit der Berichterstattung, zum anderen aus der einseitigen Wahl von
Quellen und Standpunkten resultierte.

Neben den unbestreitbaren Vorteilen der Onlinerecherche, die in der Lage
ist, journalistisches Handeln insbesondere bei der Vorrecherche, unter Zeitdruck
sowie durch die zeitlich und rdumlich nicht beschrinkte Verfiigbarkeit von
Informationen im Internet zu erleichtern (vgl. Meier 2002; News Aktuell 2000:
7; Meier 1997), birgt die Onlinerecherche somit auch Risiken, insbesondere
wenn auf Recherchemethoden auflerhalb des Internets weitgehend verzichtet
wird (vgl. Meier 2004: 252).

Ungeachtet dieser Risiken sehen Journalisten die Arbeit mit dem Internet
groBtenteils positiv, wie Studien aus den USA und aus Deutschland zeigen
(News Aktuell 2002, Sattler/Bigl 2005, Middleberg/Ross 2001). Fiir Deutsch-
land stellten Weischenberg/Scholl/Malik (2006b: 267) durchschnittlich 66 Mi-
nuten pro Arbeitstag fiir Onlinerecherche fest, ein Wert, der die Wichtigkeit
des Internets im heutigen Arbeitsalltag unterstreicht. Nahezu alle Journalisten
in Deutschland nutzen mittlerweile das Internet fiir die redaktionelle Arbeit
(News Aktuell 2002: 4 ff.).

Die Studie Sommers (2004) hat gezeigt, dass Onlinerecherche vor allem
einem ersten Uberblick iiber ein Thema dient. Sommer hatte 500 deutsche
Wirtschafts- und Technologiejournalisten zu ihrem Rechercheverhalten im
Internet befragt. Die Studie zeigte zudem, dass ein kritisches Bewusstsein
gegeniiber den Ergebnissen einer Onlinerecherche in den untersuchten Jour-
nalistengruppen vorhanden ist und die Befragten Online-Quellen kritischer
einschitzen als klassische Offline-Quellen. 80 Prozent iiberpriifen nach eigenen
Angaben Online-Quellen immer mindestens auf einer weiteren Website. Immer-
hin noch die Hilfte nutzt fiir diese Uberpriifungsrecherche Offline-Quellen
(ebd.: 6). Ahnliche Ergebnisse zeigte auch die Befragung von Wesselmann
(2004). Fiir die Schweiz stellen Keel/Bernet (2005) fest, dass das Vertrauen
in Offline-Quellen auch auf die Onlineauftritte {ibertragen wird und dement-
sprechend Journalisten vor allem den Websites von Verwaltungen und Hoch-
schulen vertrauen (ebd.: 22). die Quellen journalistischer Online-Recherche
werden im Folgenden dargestellt.
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1.3.1 Quellen der Onlinerecherche

Das Internet bietet eine Vielzahl an Informationen auf unterschiedlichen Seiten,
die sich in verschiedene Gruppen von Quellen untergliedern lassen. Im Fol-
genden werden die wichtigsten Quellen fiir journalistische Onlinerecherche
vorgestellt und hinsichtlich ihrer Qualitit eingeordnet. Suchmaschinen, als eines
der wichtigsten Recherchemittel im Internet, werden aufgrund der Spezifika
dieses Recherchemittels separat in Abschnitt 1.3.2 behandelt.

1.3.1.1 E-Mail

E-Mail ist die Killerapplikation des Internet. Dies gilt nicht nur fiir den Bereich
der Privatnutzer, bei denen mit 79 Prozent das Senden und Empfangen von
E-Mails der meistgenannte Grund fiir Onlinenutzung ist (vgl. Eimeren/Frees
2007: 370), sondern auch fiir Journalisten. So stellten Keel/Bernet (2005: 14)
fiir die Deutschschweiz fest, dass 92 Prozent der befragten Journalisten mehr-
mals tédglich ihre E-Mails abholen. Dies wirke sich, so die Untersuchung weiter,
vor allem auf Telefonate, Faxnutzung und personliche Gespriache aus, die im
Zuge der gestiegenen E-Mail-Nutzung weniger wichtig fiir den Kontakt zu
Informanten geworden sind. Fiir den Kontakt zu Arbeitskollegen ist E-Mail die
mit Abstand wichtigste Kommunikationsform fiir Journalisten (ebd.: 16).

E-Mail besitzt den Vorteil, dass sofern der Absender einer Mail bekannt ist,
die Qualitit der vorliegenden Informationen schnell eingeschitzt werden kann.
Der Nachteil dieses Kommunikationsweges ist jedoch, dass durch die niedrige
Aktivationsschwelle der E-Mail-Kommunikation sehr viele E-Mails versendet
werden, die fiir die Arbeit nicht immer relevant sind,!” und dass bei unbekann-
ten Absendern die Uberpriifung der Quelle erschwert ist (vgl. auch News
Aktuell 2002: 22). 56 Prozent der Journalisten in Deutschland erhielten 2002
mehr als 20 E-Mails pro Tag, nur zwolf Prozent weniger als zehn. Je hoher
die tdgliche Mailbelastung, umso groBer ist auch die Selektion beim Lesen
(ebd.: 20). Fast alle Journalisten holen ihre E-Mails mehrmals tédglich ab.
Lediglich in der Gruppe der iiber 56-Jdhrigen sinkt diese Quote auf rund ein
Fiinftel (Keel/Bernet 2005: 15).

Als Hauptstiarke der E-Mail-Kommunikation wird die Schnelligkeit der
Informationsiibertragung gesehen sowie die verbesserte Kommunikation intern
und extern und der Versand von Dokumenten als Dateianhang (News Aktuell
2002: 21). Der Empfang von Medienmitteilungen/Pressemitteilungen wird
von tiber 80 Prozent der Journalisten als Vorteil der E-Mail-Kommunikation

17 Auf das Problem von Spam wird an dieser Stelle nicht eingegangen, da Mailserver in Redaktionen ebenso
wie E-Mail-Programme mittlerweile iiber relativ verléssliche Filter verfiigen, die den Grofteil der ungewiinsch-
ten Kommunikation aussortieren.
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angesehen (vgl. News Aktuell 2002: 21; Keel/Bernet 2005: 16). Blittkowsky
(2002: 262) kommt in seiner Untersuchung der Onlinerecherche zu dem Schluss,
dass der Empfang von Newslettern ebenso essenziell fiir Journalisten sei, da
diese meist von fachkundigen Redakteuren betreuten Veroffentlichungen als
»qualitativ hochwertiges Informationsmedium gelten. Damit wird von Journa-
listen die passive E-Mail-Nutzung als wichtiger erachtet als die aktive Kontakt-
aufnahme zu Informanten, die aber immerhin drei Viertel der Journalisten als
wichtig erachten (Keel/Bernet 2005: 16). Zur Durchfiihrung von Interviews
spielt E-Mail nach Garrison (2002: 9) eine untergeordnete Rolle, obwohl hier
in der journalistischen Praxis durchaus eine Zunahme zu beobachten ist.

1.3.1.2 Computergestiitzte Datenbanken

Professionelle Datenbanken stellen eine relativ verlédssliche Quelle von Infor-
mationen dar. Die Daten werden durch die Mitarbeiter auf aktuellem Stand
gehalten, und vor Aufnahme einer Information in die Datenbank werden diese
fiir gewohnlich auch gepriift. Somit sind die Daten, die beispielsweise Genios,
Munzinger oder das Presseportal von Gruner + Jahr anbieten, verhéltnismafig
zuverldssig (die MaBstdbe des Internets anlegend) und konnen ohne Zusatz-
recherchen verwendet werden. Die Kosten fiir diese Zusatz- bzw. Uberpriifungs-
recherchen, die vor allem bei qualitativ hochwertigen Datenbanken sehr hoch
sein konnen (vgl. Niirnberger 1993: 115 f.), werden somit — mediendkonomisch
gesehen — externalisiert.

Dass gebiihrenpflichtige Datenbanken nur von gut einem Drittel der Jour-
nalisten genutzt werden (Keel/Bernet 2005: 9), weist darauf hin, dass in vielen
Redaktionen die Nutzung von professionellen Datenbanken nicht ausgepragt
ist. Zudem besitzen vor allem grofe Verlage (Spiegel, ZDF) eigene Daten-
archive, die eine ergiinzende Nutzung anderer Datenbanken in den meisten
Féllen unrentabel machen.

1.3.1.3 Onlineauftritt redaktioneller Medien

Die Beobachtung der Konkurrenz ist schon immer Bestandteil journalistischer
Praxis gewesen. Durch den Aktualitidtsdruck in der Berichterstattung, der sich
durch die Etablierung des Internets verstirkt hat, ist auch diese Selbstbeobach-
tung der Journalisten verstirkt worden (Bonisch 2005: 51). Gerade bei den
Onlinemedien ist dieser Trend besonders stark ausgeprigt, steht hier der Faktor
Aktualitidt doch auch fiir die Leistungsfihigkeit eines Medienangebotes. ,,Mehr
denn je orientieren sich die Journalisten an anderen Medien und an ihren
Kollegen®, konstatieren Weischenberg/Malik/Scholl (2006a: 194).

Auch im Internet sind journalistische Angebote nicht gleichwertig. Die
Onlineausgabe einer lokalen oder regionalen Tageszeitung wird vielleicht fiir
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die lokale Horfunkstation interessant sein (vgl. zur Selbstbeobachtung im Hor-
funk auch Bakenhus 1996: 134—137). Fiir iiberregional arbeitende Medien sind
derartige Angebote meist irrelevant.'® Vielmehr dupliziert sich das Bild, das
bei den Leitmedien offline vorliegt, auch im Internet: ,,Die Onlineausgaben
der FAZ, der Financial Times Deutschland oder von Spiegel Online sind in
wenigen Jahren zu Leitmedien der Online-Informationskultur herangereift*
(Blittkowsky 2002: 9).

Vor allem Spiegel Online, das alteste Online-Nachrichtenmagazin der Welt,
besitzt in Deutschland die Eigenschaft, Leitmedium im Internet zu sein (vgl.
Bonisch 2005; Range/Schweins 2007; Meyer-Lucht 2004). Eine Befragung
unter Journalisten von Julia Bonisch (2005: 54) kam zu dem Ergebnis, dass
lediglich vier Prozent der Befragten nie Spiegel Online benutzen — hingegen
60 Prozent héufig auf den Seiten vorbeischauen. Als Anstofl bzw. Inspiration
fiir eigene Beitrige gaben 61 Prozent die Seiten von Spiegel Online an.

Die Glaubwiirdigkeit redaktioneller Medienangebote im Internet wird von
der Mehrheit der Journalisten positiv beurteilt (Keel/Bernet 2005: 22). Dieses
Vertrauen in die Angebote der Konkurrenz birgt jedoch ein Risiko auf zwei
Ebenen. Denn verzichtet man auf die Uberpriifung von Fakten und Daten, die
in Beitrdgen der Konkurrenz angegeben werden — im Vertrauen, dass man dort
die Angaben schon iiberpriift habe — so 14uft man Gefahr, Fehler aus diesen
Medien zu iibernehmen. ,,Wer ungepriift Archivmaterial recycelt, verewigt die
Irrtiimer der Kollegen®, hilt Ru3-Mohl (2003: 142) fiir die Arbeit mit Material
aus elektronischen Archiven fest.

Fiir die Ubernahme von Daten und Fakten aus anderen (Online-)Medien
gilt dieses Problem umso mehr. Denn wiéhrend ein Fehler in einem Beitrag im
Originalmedium schnell geindert werden kann, wiirde die fehlerhafte Uber-
nahme wohl unkorrigiert bestehen bleiben. Webseiten sind — und dies gilt fiir
alle Formen von Internetinhalten — nicht statisch. Inhalte konnen sich jederzeit
dndern, Kleinigkeiten auf Seiten so korrigiert werden, dass fiir den fliichtigen
Betrachter kein Unterschied zwischen den Versionen besteht. Debatin verwies
bereits 1997 darauf, dass Internetdokumente eine ,,ahistorische* und ,,palimpses-
tische* Struktur hitten (Debatin 1999: 279). Dies gilt insbesondere fiir Medien-
seiten, auf denen das Uberschreiben von Artikeln, das Erginzen neuer Details
und Fakten gerade bei tagesaktuellen Ereignissen weit verbreitet ist.

18 Ausnahmen von dieser Regel sind Fille, in denen ein bundesweites Medieninteresse an lokalen Ereignissen
erwichst und die Berichterstattung in den Lokalmedien der bundesweiten Berichterstattung voraus ist — was
jedoch selten auftritt.
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1.3.1.4 Onlineauftritte von Institutionen und Privatpersonen

Onlineauftritte (umgangsprachlich: Websites'®) stellen einen wichtigen Anteil
der Inhalte des Internets dar. Egal ob es sich um die Website eines lokalen
Architekten handelt oder die Unternehmensprisenz eines globalen Konzerns,
die Website einer Schule oder die des Bildungsministeriums — Websites liefern
zu vielen Bereichen Informationen. Der Vorteil von Websites gegeniiber anderen
Angeboten im Internet ist, dass diese fiir gewohnlich Angebote aus einer Quelle
anbieten, die oftmals eindeutig zuzuordnen ist. Die Glaubwiirdigkeit, die den
Informationen einer Homepage zugeordnet wird, hingt direkt von dieser Quelle
ab (vgl. Keel/Bernet 2005; Wyss/Keel 2007).

Grob lassen sich sechs Kategorien von Onlineauftritten basierend auf ihren
Urhebern unterscheiden: Die Seiten von Unternehmen liefern meist — vor
allem bei borsennotierten Unternehmen, die ihre Quartalszahlen fiir die Anleger
offen legen — neben PR-Material auch umfangreiches Zahlenmaterial. Zudem
sind Ansprechpartner im Unternehmen sowie Kontaktdaten abrufbar. Sofern
Journalisten beachten, dass diese Seiten vor allem der Selbstdarstellung und
Prisentation dienen, Aussagen entsprechend vorsichtig behandelt werden, sind
Unternehmensseiten eine gute Quelle.

Die Onlineauftritte von Ministerien, Behorden und Stddten — allgemein
Verwaltungen — besitzen unter allen Webangeboten die hochste Glaubwiirdig-
keit (Keel/Bernet 2005: 22). 60 Prozent der befragten Journalisten in der Studie
von Keel/Bernet wiirden Informationen von derartigen Webseiten ungepriift
tibernehmen. Dies zeigt, dass aus der Sichtweise der Journalisten Falschinfor-
mationen auf diesen Seiten nicht erwartet oder vermutet werden, gleichwohl
diese moglich sind, und sei es nur durch menschliche Fehler. Auch besteht
selbst bei Verwaltungen die Gefahr, dass kritische bzw. fiir die Verwaltung
negative Informationen nicht kommuniziert werden — als alleinige Quelle sind
folglich auch diese Onlineangebote nicht geeignet. Hauptvorteil von Verwal-
tungsseiten sind die oft umfangreichen Moglichkeiten der Kontaktaufnahme zu
den Verwaltungen.

Vereine, Verbiande und NGOs versuchen mit ihren Seiten, dhnlich den Unter-
nehmen, immer die Offentlichkeit oder Teil6ffentlichkeiten von bestimmten
Ansichten zu iiberzeugen. Neutralitit von Aussagen kann insofern auf der-
artigen Seiten nicht erwartet werden; sie liefern aber einen hervorragenden
Einblick in die Sichtweisen von solchen Organisationen. Insofern kann man
zumindest eine Seite der Medaille auf derartigen Seiten recherchieren.

19 Im Deutschen hat sich die Unterscheidung eingebiirgert, bei der Gesamtheit eines Internetauftrittes von einer
Website (dt. Netzplatz) zu sprechen, wihrend das Wort Webseite fiir ein einzelnes HTML-, PHP- oder sonstiges
Webdokument innerhalb dieser Seite verwendet wird. Mit Homepage wird fiir gewohnlich die Startseite einer
Website bezeichnet.
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Wissenschaftliche Einrichtungen und ihre Internetpriasenzen verfiigen iiber
einen Vertrauensvorschuss bei Journalisten. Das Renommee einer wissenschaft-
lichen Einrichtung iibertrdagt sich zumeist auch auf die Webseiten dieser Ein-
richtungen, auf denen zumindest in Form von Pressemitteilungen aktuelle
Forschungsergebnisse prasentiert werden oder aber der Kontakt zu Experten
leicht hergestellt werden kann.

Parteien und Politiker sowie deren Onlineauftritte richten sich vorwiegend
an ihre Wihler. Fiir Journalisten sind diese Angebote vor allem zum Finden
von Kontaktdaten sinnvoll oder aber zum Recherchieren von Standpunkten
des Politikers oder der Partei, sofern diese auf der Homepage veroffentlicht
werden. Auch hier werden Informationen immer selektiv gestreut, und als
einzige Quelle sind derartige Seiten nicht geeignet.

Die Websites von Privatpersonen, die sechste Kategorie, werden fiir Jour-
nalisten nur in Ausnahmefillen von Relevanz sein. Da die Urheber von Infor-
mationen auf derartigen Seiten auch nicht immer zu identifizieren sind, miissen
vor allem bei privaten Websites Uberpriifungsrecherchen eingeplant werden.

1.3.1.5 Web 2.0 — Wikis und Blogs

Das Web 2.0 hat sich zum neuen Hoffnungstriger der Internetbranche ent-
wickelt. Seiten wie MySpace, YouTube, Wikipedia oder diverse Blogger-Netz-
werke binden nicht nur Millionen von Nutzern an sich, sie sind mittlerweile
zu millionenschweren Mediengiitern geworden (vgl. Range/Schweins 2007: 28),
die zwar nichts produzieren, dafiir aber die wichtigste Wihrung der Medien-
branche zur Verfiigung stellen: Aufmerksamkeit. Nicht umsonst hat Google fiir
den Kauf von YouTube umgerechnet 1,3 Milliarden Euro investiert, ,,generiert*
YouTube doch allein in den USA mittlerweile iiber 51 Millionen Netto-Stunden
Aufmerksamkeit pro Monat (vgl. Machill/Zenker 2007). Dies macht Web-2.0-
Seiten vor allem fiir die Werbebranche interessant, die so den bestmdglichen
Zugriff auf die werberelevante Zielgruppe der Jugendlichen erhilt.

Charakteristisch fiir Web-2.0-Seiten sind aktive Rezipienten, die Inhalte er-
stellen. Laien wie Experten werden somit in wachsender Zahl zu Kommuni-
katoren (vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007: 96), die Informationen zu
Themen, die von Journalisten nicht zwangsldufig behandelt werden, im Netz
publizieren.

Im Zusammenhang mit Journalismus werden hier vor allem Blogs® in den
Mittelpunkt des Interesses geriickt, die von manchen Autoren bereits als neue
Form des Journalismus und Ausdruck des Wandels der Medienwelt gesehen

20 Die Besonderheit von Blogs — vergleichbar Internet-Tagebiichern — liegt in der Kommentarfunktion von
Beitrigen und in der Moglichkeit, unterschiedliche Blog-Angebote inhaltlich miteinander zu vernetzen. Dariiber
hinaus unterscheiden sie sich per se nicht von anderen Internetseiten.
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werden (vgl. Bucher/Biiffel 2005). Jedoch gilt: Blogs sind einem mit techni-
schen Spezifika ausgestatteten Kommunikationskanal vergleichbar, dessen Inhalt
aus allen moglichen, durchaus auch nach journalistischen Kriterien aufberei-
teten Inhalten, bestehen kann — aber nicht muss (zu einer dhnlich kritischen
Sichtweise siche Mrazek 2004a).

Dementsprechend kritisch ist die Diskussion zur Beziehung von Journalis-
mus und Blogs (vgl. Neuberger 2007: 209). Blogs als Informationsquelle fiir
journalistische Beitrige werfen zwangsweise die Frage nach der Glaubwiirdig-
keit der Quellen auf. Denn lingst nutzen PR-Firmen Blogs oder ihre Vorliufer,
die Foren, gezielt als Plattform fiir Guerilla-Marketing, greift selbst die rechts-
extreme NPD auf derartige Quellen zuriick.?! Auch aus Sicht der Journalisten
konnen Weblogs nicht in der Gunst der Journalisten mithalten und werden
von diesen weitaus kritischer betrachtet als andere Quellen im Internet (vgl.
Keel/Bernet 2005: 22). Dass die Quelle eines Blogs fiir die Glaubwiirdigkeit
des Angebotes am wichtigsten ist, stellt auch die ,,Media Studie 2007 fest
(News Aktuell 2007: 3).

Vor allem bei anonym gefiihrten Angeboten lassen sich Informationen kaum
verifizieren (vgl. Lohmoller 2007: 225). Die Gefahr, einem Grubenhund wie
dem ISA-Sexgen aufzusitzen (vgl. Stumpf 2005), ist noch die geringste Gefahr,
die der vollkommenen Fehlinformation des Publikums und der Schiitzenhilfe
fiir unlautere Bestrebungen die weitaus grofere. Neuberger (2007: 210) weist
deshalb auf eines der Qualitdtskriterien des Journalismus hin, derartige un-
bestitigte Meldungen immer auch als solche zu kennzeichnen.

Einer der Griinde fiir die Blognutzung durch Journalisten ist, dass Blogs
unter Umstdnden Themen bereits vor den etablierten Medien aufnehmen kon-
nen. Die ,,Blogosphire* ist, gerade durch das Fehlen der fiir den Journalismus
bezeichnenden Barrieren der gesunden Skepsis neuen Themen gegeniiber, ein
Gradmesser fiir die ,,Konjunktur® von Themen (vgl. Rabe 2004). Vor allem in
Tageszeitungsredaktionen haben Blogs bereits eine gewisse Bedeutung bei der
Themensuche und werden von einem Drittel der Journalisten fiir diese Aufgabe
genutzt (Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007: 109).

Gleichwohl: Fiir 61 Prozent der deutschen Journalisten besitzen Blogs gar
keine oder nur eine geringe Relevanz, nur fiinf Prozent schreiben ihnen eine
sehr hohe Relevanz zu (News Aktuell 2007: 2). Dementsprechend miissen
Blogs in Deutschland noch als Randerscheinung angesehen werden (vgl. u. a.
Lohmoller 2007; Neuberger/ Nuernbergk/Rischke 2007). Auch in der Deutsch-
schweiz sind Blogs noch weit davon entfernt, ein Massenphdnomen im jour-

21 Vgl. www.volksfront-medien.de/unterstuetzung.html. Dort werden die Nutzer des ,,Weltnetzes* aufgefordert,
Links auf diese der NPD nahe stehenden Seite in den Foren beispielsweise von Spiegel Online zu platzieren,
um somit die Verlinkung der Seite und damit die Relevanz fiir den Google-Index zu erhéhen.
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nalistischen Alltag zu werden; so verzichten 84 Prozent darauf, Blogs iiber-
haupt zu nutzen (Keel/Bernet 205: 9).

Wihrend in vielen Redaktionen gedruckte Lexika frither zur Standard-
ausstattung gehorten, hat mittlerweile ein digitales Lexikon die Marktfiihrer-
schaft tibernommen. Wikipedia findet sich regelméBig in den Trefferlisten der
zehn meistgenutzten Internetseiten in den USA wieder (Nielsen/NetRatings
2007). Das technologische Prinzip hinter Wikipedia, das Wiki, erlaubt es, dass
die Inhalte von Webseiten durch die Besucher verindert werden koénnen.??
Wikipedia nutzte diese Moglichkeit, um innerhalb kiirzester Zeit ein riesiges
Online-Lexikon zu erstellen, das in seiner englischen Version iiber zwei Millio-
nen Eintrige z#hlt. Da diese Eintrdge jedoch nicht immer von ausgewiesenen
Experten verfasst werden, die Administratoren, die die Beitrége betreuen sollen,
oftmals nicht zwischen richtigen, aber nicht belegten, und falschen, aber an-
scheinend belegten Fakten unterscheiden konnen, ist Wikipedia mittlerweile
ein Tummelplatz von vielem richtigen Wissen, aber auch vielen Fehlinforma-
tionen.

Fiir Journalisten hat sich Wikipedia in den vergangenen Jahren zu einer
wichtigen Recherchequelle entwickelt (vgl. Paal 2006). Unabhéngig vom Auf-
finden von Hintergrundinformationen hilft die Seite auch tatséchlich dabei,
Begriffe, mit denen man als Redakteur nichts anfangen kann, in einen Kontext
einzuordnen. Denn auf der Ebene dieses Ordnungskontextes ist Wikipedia
durchaus verlésslich und kann als Quelle dienen.

Bei der Arbeit mit diesem Hilfsmittel darf aber nie vergessen werden, dass
die Quellen der einzelnen Beitrige anonym sind, dass die Fakten in Wikipedia
stimmen konnen, aber nicht miissen. Dementsprechend ist eine Uberpriifung
aller in diesem Lexikon gefundenen Informationen erforderlich, um einseitige
oder falsche Berichterstattungen zu vermeiden. Auch die Tatsache, dass ein
Stichprobenvergleich mit der Encyclopedia Britannica nur eine leicht hohere
Fehlerquote auf Seiten von Wikipedia ergab (vgl. Spiegel Online 2005), sollte
nicht iiber die Unzulidnglichkeiten von den Eintrigen in Wikis hinwegtiu-
schen. Denn Wikis sind, mehr noch als alle anderen Formen von Webseiten,
die digitale Entsprechung von Palimpsesten (vgl. Debatin 1999).

1.3.2 Suchmaschinen als Recherchemittel

Suchmaschinen sind eines der wichtigsten Hilfsmittel, wenn man im World
Wide Web nach Informationen sucht — und dies trifft nicht nur auf Journalisten
zu. In Deutschland nutzen nach aktuellen Ergebnissen 76 Prozent aller Online-

22 Bei Wikis (Wiki ist hawaiianisch fiir schnell) handelt es sich um eine spezielle Form von datenbankbasierten
Websites, bei denen die Nutzer die Inhalte einer Seite mittels der Wiki-Syntax online dndern konnen. Je nach
Gestaltung des Systems werden die Anderungen sofort sichtbar.
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nutzer mindestens einmal wochentlich eine Suchmaschine. Damit sind Such-
maschinen nach E-Mail (79 Prozent) der zweitwichtigste Dienst im Internet
(vgl. Eimeren/Frees 2007: 370). Die Wichtigkeit der Suchmaschinen korres-
pondiert auch mit den Zielen der Internetnutzung, denn fiir 72 Prozent der in
der ,,ARD/ZDF-Onlinestudie 2007 Befragten tiberwog der Aspekt der Infor-
mationsgewinnung als wichtigster Anlass (ebd.: 368).

Wie Studien zeigen, stehen Nutzer dem Internet wenig kritisch gegeniiber.
Fiir die USA stellte Fallows (2005) einen Wert von 44 Prozent aller Onliner
fest, die einer einzigen Suchmaschine vertrauen. Machill/ Neuberger/Schweiger/
Wirth (2003: 149) konnten fiir Deutschland aufzeigen, dass nur knapp die
Hilfte aller Internetnutzer mehr als eine Suchmaschine benutzt und selbst
diese Zweitsuchmaschinennutzung nur sehr schwach ausgeprigt ist. Die fiinf
wichtigsten Griinde fiir die Nutzung der Hauptsuchmaschine sind demnach
(1) immer zu finden, was man sucht, (2) tibersichtliche und (3) relevante
Trefferlisten, (4) die Kenntnisse iiber die Funktionsweise der Suchmaschine
und (5) das Gefiihl, dass diese alle relevanten Teile des Internets abdeckt (ebd.:
183).

Dies ldsst auf Gewohnungstendenzen seitens der Nutzer schlieBen, die einen
Wechsel weg von einer einmal vertrauten Suchmaschine unwahrscheinlich
werden lassen. Anders ausgedriickt: Solange ein Mitbewerber nicht wesentlich
bessere Suchergebnisse als Google liefert und solange die Firma ihre Kunden
nicht durch schlechte Dienstleistungen verérgert, ist es unwahrscheinlich, dass
sich an der Marktdominanz Googles in absehbarer Zeit etwas dndert.

Dieses Vertrauen in einzelne Suchmaschinenanbieter — allen voran Markt-
fiihrer Google — ist problematisch. Denn die Beschrinkung auf eine Suchma-
schine fiihrt dazu, immer automatisch einen Teil der moglichen Suchergebnisse
auszuschlieBen. Suchmaschinen erfassen immer nur einen Teil des Internets
(Vaughan/Thelwall 2004; Lawrence/Giles 1999), so dass die Nutzung nur
einer Suchmaschine systematisch ganze Teile des Internets aus den Ergebnis-
listen ausschlieft. Dies mag fiir einen privaten Suchmaschinennutzer nicht
weiter relevant sein; vor dem Hintergrund einer journalistischen Suchmaschinen-
nutzung ist dieser Aspekt jedoch kritisch zu betrachten, da eine unabhingige
Berichterstattung die unabhéngige Priifung moglichst aller relevanten Quellen
bedingt.

»Zu einer Wirklichkeitsverzerrung kann es bei der Nutzung von Suchmaschinen als
journalistischem Recherchewerkzeug kommen, weil die Ranking- und Aktualisierungs-
Algorithmen der Suchmaschinen stark selektiv sind. Bestimmte Webseiten — und damit
auch die auf diesen Webseiten vertretenen Meinungen und Standpunkte — haben keine
Chance, auf wahrnehmbaren Rankingplitzen gelistet zu werden oder iiberhaupt in den
Ergebnislisten von Suchmaschinen aufzutauchen.” (Machill/Beiler/Zenker 2007: 20 £.)
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Die Kiritiklosigkeit der Nutzer gegeniiber Suchmaschinen zeigt sich auch in
anderen Aspekten. So werden Suchanfragen oftmals mit ungeeigneten Such-
wortern gefiihrt, wie Machill/Neuberger/Schweiger/ Wirth (2003) in einem
Laborexperiment zeigen konnten. 21 Prozent der Suchanfragen wurden in
diesem Experiment mit einzelnen Worten gefiihrt; fortgeschrittene Suchtechni-
ken wie die Phrasensuche fanden lediglich in sieben Prozent der Anfragen
Verwendung und fortgeschrittene Operatoren wurden in weniger als drei Pro-
zent der Anfragen verwendet (ebd.: 233).

Nach ihrem Suchverhalten befragt, gaben lediglich 20 Prozent der Internet-
nutzer an, Suchoperatoren ofter zu verwenden. 51 Prozent kennen diese Mog-
lichkeiten nicht einmal. Funktionen der Expertensuche bzw. erweiterten Suche
wurden nach dieser Studie nur von 14 Prozent der Nutzer hdufig verwendet
(ebd.: 167 f.).

Insofern WeiterbildungsmafBnahmen im Mediensektor diesen Mangel nicht
beheben, ist davon auszugehen, dass auch Journalisten ein dhnliches Such-
verhalten an den Tag legen und das Recherchemittel Suchmaschine nicht mit
all den zur Verfiigung stehenden Moglichkeiten der effektiven Recherche
nutzen.

Ein weiterer Schwachpunkt ist die Selektion auf den Ergebnisseiten, denn
Nutzer tendieren dazu, nur die ersten Ergebnisseiten einer Suchanfrage iiber-
haupt zu beriicksichtigen. In ihrem Experiment stellten Machill/Neuberger/
Schweiger/Wirth (2003: 255) fest, dass 81 Prozent der Probanden nur die
erste Ergebnisseite besuchten, lediglich sieben Prozent aller Versuchsteilnehmer
iiber die zweite Ergebnisseite hinauskamen. Logfile-Analysen der Suchmaschi-
nennutzung unterstiitzen diese Ergebnisse — mit durchschnittlich 1,7 Treffer-
seiten (je 10 Treffer) pro Suchanfrage (Jansen/Pooch 2001). Anders ausge-
driickt: Die Wahrscheinlichkeit, dass ein Suchergebnis von einem Nutzer
wahrgenommen wird, sinkt mit jeder Seite, die es in den Ergebnislisten nach
hinten riickt.

Die Ausfiihrungen von Beiler (2005: 185f.) zu diesem Themenbereich
zeigen, dass nicht allein mangelnde Kompetenz hierfiir Ausschlag gebend ist,
sondern rationale wie 6konomische Griinde fiir die geringe Suchtiefe sprechen.
Dieser Aspekt wird im folgenden Abschnitt zur ,,Googleisierung* noch einmal
aufgegriffen und erlangt gerade vor dem Hintergrund von Personaleinspa-
rungen in den Redaktionen eine neue Bedeutung.

Im Zusammenhang mit der Suchmaschinennutzung allgemein steht die
Frage, ob Journalisten, die qua Ausbildung Experten im Recherchieren sein
miissten, diese Qualifikation auch bei der Nutzung von Suchmaschinen an-
wenden konnen, oder aber, ob die pessimistische Einstellung von Middleberg/
Ross (2001: 30), dass Journalisten die neuen Technologien nur mit mittelmafi-
ger Qualitit nutzen, zutreffend fiir Deutschland ist.
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1.3.3  Die Googleisierung der Recherche

Jochen Wegner (2002: 3) prigte fiir die hdufige Nutzung Googles als Recher-
chemittel von Journalisten den Begriff ,,Googleisierung der Recherche®.
Vinzenz Wyss und Guido Keel gehen gar soweit, von der ,,Googleisierung des
Journalismus® zu sprechen (Wyss/Keel 2007: 144). Gemeint ist mit beiden
Begrifflichkeiten das gleiche Problemfeld, nimlich die Gefahr, dass bei ein-
seitiger Nutzung Googles als Recherchemittel die Qualitédt journalistischer
Berichterstattung leidet und die Objektivitit der Berichterstattung gefihrdet ist.

Suchmaschinen verzerren die Wirklichkeit des Internets aufgrund der techni-
schen Beschrinkungen, die ihr Aufbau mit sich bringt (Machill/Beiler/Zenker
2007; Machill/Neuberger/Schindler 2002). Dementsprechend besteht die Ge-
fahr, bei Nutzung nur einer Suchmaschine ebenfalls nur eine verzerrte Sicht
der Realitét zu erhalten. ,,Womoglich nehmen manche Journalisten ihre Themen
bereits verzerrt wahr, nur weil Google besonders wenig dazu findet oder be-
sonders viel*“ (Wegner 2005: 11).

Neben dem Problem der verzerrten Wahrnehmung der Realitét iiber die
intensivierte Google-Nutzung besteht zudem das Problem der Selbstreferenz
der Medien: Themen werden iiber Google gefunden und aufgegriffen, in den
Medien publiziert und meist auch online ver6ffentlicht, wodurch eben jene
Themen verstirkt von Google wieder gefunden werden.

Zumindest ein positiver Aspekt steht den negativen Aspekten der einseitigen
Nutzung von Suchmaschinen jedoch entgegen — die Anhebung von Minimal-
standards journalistischer Recherche. Dies hebt auch Jochen Wegner (2005: 9)
hervor: ,,Die minimale Fallhohe, mit der das wunderbare Google-Archiv mitt-
lerweile alles mediale Streben versieht, kann das allgemeine Niveau nur ge-
hoben haben.*

Vor allem in kleinen Redaktionen mit geringen Ressourcen, die nicht iiber
hauseigene Archive verfiigen und keinen Zugang zu kostenpflichtigen Daten-
banken besitzen, mittels derer Informationen schnell und einfach eingeholt
und iiberpriift werden konnen, wiirde ohne das Internet bei bestimmten Themen
die Recherche wegfallen, da die Kosten fiir den Journalisten bzw. das Medium
den Nutzen tiberstiegen. Mittels eines Internetanschlusses und einer schnellen
Google-Abfrage konnen viele Themenbereiche jedoch schnell iiber das Internet
anrecherchiert werden, beispielsweise die Uberpriifung von Aussagen oder das
Suchen von aktuellen Zahlen zu einem bestimmten Thema. Insofern ist eine
Google-basierte Recherche immer noch besser als gar keine Recherche.

Gleichwohl gibt Wegner zu bedenken, dass jener Minimalstandard oftmals
auch der Maximalstandard journalistischer Recherche sei. Ein Indiz dafiir, dass
Wegners These vom Anheben der Minimalstandards zutreffen konnte, liefern
die Ergebnisse von Weischenberg/Malik/Scholl (2006a). Sie hatten fiir den
Zeitraum zwischen 1993 und 2005 festgestellt, dass der Anteil der Journalisten,
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die weniger als 15 Minuten pro Tag recherchierten, von zehn auf drei Prozent
gefallen ist (ebd.: 267).

1.3.4  Zusammenfassung

Das Internet hat die Arbeit von Journalisten wesentlich vereinfacht. Einfache
Rechercheaufgaben, beispielsweise die Uberpriifung einer simplen Anfrage,
sind im Internet beinahe unverziiglich moglich. Dementsprechend verwundert
es nicht, dass sich die Nutzung des Internets bei Journalisten schnell durch-
gesetzt hat. Vor allem in Redaktionen mit wenigen Ressourcen kann die Recher-
che mittels Suchmaschinen und die Beobachtung der Onlineausgaben der Leit-
medien dazu beitragen, die Qualitit der Berichterstattung anzuheben.

1.4 Forschungsfragen, Untersuchungsdesign und
Aufbau der Darstellung

Das Internet hat sich innerhalb weniger Jahre zu einer wichtigen Informations-
quelle fiir viele Menschen entwickelt. Dabei hat das Netz aber nicht nur Aus-
wirkungen auf Rezipienten, sondern auch auf die Produzenten von Medien-
angeboten. Insbesondere die Recherche als grundlegender Teil der tdglichen
Arbeit von Journalisten und als entscheidende Voraussetzung fiir die Gewéhr-
leistung von Qualitdt journalistischer Inhalte wird von der steigenden Bedeu-
tung des Internets angesprochen. Bislang durchgefiihrte Studien fiir Deutsch-
land und andere Linder zeigen einen wachsenden Einfluss des Internets auf
die Arbeitsablidufe und die Wahrnehmung von Journalisten. Sie greifen in ihrer
taglichen Arbeit in wachsendem Maf3e auf das Internet zuriick. Das Internet ist
zu einem selbstverstindlichen Arbeitsmittel im Redaktionsalltag geworden.

Zugleich wird der Einfluss des Internets auf die journalistische Recherche
in Wissenschaft und Praxis kontrovers diskutiert — vor dem Hintergrund einer
in Deutschland ohnehin wenig ausgeprigten Recherchekultur sowie vor dem
Hintergrund der ungiinstigen wirtschaftlichen Lage der Medien bzw. des wach-
senden wirtschaftlichen Drucks. Dieser kann dazu fiihren, dass bevorzugt Re-
cherchemittel verwendet werden, mit denen schnell Informationen ermittelt
werden konnen. Onlinerecherchemittel sind hierfiir pradestiniert. Gleichzeitig
besteht die Gefahr, dass die Recherche nicht mehr griindlich durchgefiihrt wird.
Eine andere These geht davon aus, dass die Onlinerecherche die journalisti-
schen Mindeststandards sogar gehoben hat, weil auch schlecht mit Recherche-
kapazitit ausgestattete Redaktionen iiber das Internet eine gute Moglichkeit
der Recherche haben.

In der Diskussion spielt vor allem auch das Schlagwort von der ,,Googleisie-
rung* des Journalismus eine Rolle, d. h. dem vermuteten starken Einfluss einer
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Suchmaschine, Google, auf Journalisten. An diesem Beispiel wird auch gefragt,
ob die verstirkte Nutzung des Internets im Rechercheprozess zu einer journalis-
tischen Selbstreferentialitidt bisher nicht gekannten AusmaBes kommt, da nur
noch vorhandene bzw. bereits veroffentlichte Informationen {ibernommen wer-
den.

Die Onlinerecherche muss sich an dem allgemeinen Selbstverstindnis der
Journalisten messen lassen, in erster Linie die Realitidt abbilden zu wollen.
Eine mogliche unreflektierte Nutzung des Internets durch Journalisten birgt
aber die Gefahr einer verzerrten Wirklichkeitsabbildung — iiber die ,,normalen‘
Probleme einer journalistischen Realitdtskonstruktion hinaus. Neben dem ein-
seitigen Einfluss von Suchmaschinen besteht das Problem etwa in der Glaub-
wiirdigkeit und Qualitit der Quellen, die sich leicht manipulieren lassen und
keinen professionellen QualitdtsmafB3stiben unterworfen sind. Neben den un-
bestreitbaren Vorteilen der Onlinerecherche, die journalistisches Handeln ins-
besondere bei der Vorrecherche, unter Zeitdruck sowie durch zeitlich und
raumlich nicht beschrinkte Verfiigbarkeit von Informationen erleichtert, birgt
sie somit auch Risiken, insbesondere wenn auf Recherchemethoden au3erhalb
des Internets weitgehend verzichtet werden sollte.

Bislang durchgefiihrte Studien sind insbesondere quantitative Befragungen,
die den Einsatz des Internets oder bestimmter Onlineangebote bei der journalis-
tischen Arbeit allgemein gemessen sowie Einstellungen gegeniiber dem Inter-
net ermittelt haben, jedoch keinen tieferen Einblick in den Rechercheprozess
geben. Somit konnen diese Studien auch nur begrenzt als Grundlage fiir eine
Diskussion um den Einfluss des Internets in der Recherche herangezogen wer-
den. Wie dargestellt ist eine journalistische Recherche jedoch ein sehr komple-
xer Vorgang, der sich aus verschiedenen Rechercheteilschritten zusammensetzt,
die unterschiedliche Funktionen einnehmen. Hier gilt es anzusetzen, wenn man
den Stellenwert des Internets in der journalistischen Recherche ermitteln mochte.
Dariiber hinaus fehlen intensive Kenntnisse der Kompetenz von Journalisten,
online und speziell mittels Suchmaschinen zu recherchieren. Im Mittelpunkt
unserer Untersuchung stehen damit zwei groe Forschungsfragen:

1. Es soll die konkrete Einbindung von Online-Recherchierverfahren im Ge-
samtrechercheprozess von Journalisten umfassend und detailliert untersucht
werden. Dabei sollen typische Recherchemuster — auch in Abhédngigkeit von
Merkmalen der Journalisten und Mediengattungen — identifiziert werden.

2. Es soll betrachtet werden, wie Journalisten das Internet und spezielle Online-
recherchemittel einordnen und bewerten und ob sie iiber die notwendigen
Kompetenzen verfiigen, um Online-Recherchierverfahren effektiv und nach
Malgabe journalistischer Qualititsstandards zu nutzen. Der Umgang mit
Suchmaschinen als zentrales Internet-Recherchemittel soll dabei im Mittel-
punkt stehen.
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Um diese Forschungsfragen angemessen untersuchen zu konnen, wurde eine
Multimethodenstudie durchgefiihrt, deren Design im Folgenden kurz vorgestellt
wird.

Hauptelement unserer Studie ist eine Beobachtung des journalistischen
Rechercheprozesses im Redaktionsalltag. Die Wahl einer Beobachtung wurde
vor dem Hintergrund getroffen, dass Befragungen bislang nur allgemeine quanti-
tative Kenntnisse zum Einsatz des Internets in der journalistischen Recherche
geliefert haben und auch nur liefern konnen. Befragungen sind zudem mit
dem Problem behaftetet, dass sie menschliches Verhalten — wie es die jour-
nalistische Recherchearbeit darstellt — nur unzureichend abbilden kénnen, da
es sich schlecht von den Befragten verbalisieren lésst. Intensive, qualitative
Einblicke in die Recherchearbeit kann dagegen nur eine Beobachtung bieten.

Unsere Beobachtung hat zum Ziel, den journalistischen Rechercheprozess
genau zu beschreiben. Es sollte herausgefunden werden, aus welchen Hand-
lungen eine Recherche besteht und welche Recherchemittel eingesetzt werden.
Damit ldsst sich herausfinden, wie das Internet heute in den journalistischen
Rechercheprozess eingebunden wird. So kann die Bedeutung des Internets fiir
die Recherche von Journalisten ermittelt werden und die Basis fiir eine Dis-
kussion hieriiber bilden.

Die Studie wurde als offene, nicht-teilnehmende Beobachtung durchgefiihrt.
Es beteiligten sich 235 Journalisten von 34 verschiedenen Medienangeboten,
die jeweils einen ganzen Arbeitstag lang beobachtet und ihre Einzelhandlungen
codiert worden sind. Im Anschluss wurden ergiinzend Leitfadeninterviews mit
den Beobachteten durchgefiihrt. Unsere Untersuchung stellt die bislang umfas-
sendste Beobachtungsstudie journalistischer Recherche im deutschsprachigen
Raum dar und erlaubt Einblicke in den journalistischen Rechercheprozess fiir
die Mediengattungen Zeitung, Horfunk, Fernsehen und Online. Die Stichprobe
entspricht in ihren Tendenzen der Grundgesamtheit der Journalisten in diesen
vier Medienbereichen.

Als zweite Teilstudie wurde cine Befragung von Journalisten zu ihrer
Online- und Suchmaschinennutzung und -beurteilung durchgefiihrt. Ziel war
es, Uiber die Ergebnisse der Beobachtung hinaus ergéinzend weitere Erkennt-
nisse zu generieren. Dieses war insoweit notwendig, als iiber eine Beobach-
tung Wissen, Meinungen und Einstellungen von Journalisten zum Internet
und Suchmaschinen als Rechercheinstrument nicht ermittelt werden konnen.
Auflerdem erlaubt die Befragung die Ermittlung von Erkenntnissen auf einer
breiteren Personendatenbasis, als es mit einer aufwindigen Beobachtung mog-
lich ist. Im Sinne einer Triangulation sollten somit die jeweiligen Stirken und
Schwichen der beiden Methoden Beobachtung und Befragung ausgeglichen
werden.

Die Teilstudie wurde als quantitativ-standardisierte und schriftliche Befra-
gung durchgefiihrt. Fiir die Befragung wurde eine Stichprobe von 389 tages-
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aktuell arbeitenden Medien aus den Bereichen Zeitung, Horfunk, Fernsehen
und Online gezogen, an die insgesamt 3.921 Fragebogen versendet wurden. Es
gab einen verwertbaren Riicklauf von 601 Fragebogen, was einer Riicklauf-
quote von 15,7 Prozent entspricht.

Drittens wurde ein explorativ und qualitativ angelegtes Experiment zur
Suchmaschinenkompetenz von Journalisten durchgefiihrt. Suchmaschinen
und speziell Google sind ein zentrales Recherchemittel von Journalisten ge-
worden. Wihrend es iiber das Suchverhalten gewohnlicher Internetnutzer zu-
mindest erste Erkenntnisse in Bezug auf das Suchverhalten gibt, fehlen der-
artige Daten iiber das Suchverhalten von Journalisten. Es ist bislang nicht
bekannt, wie Journalisten mit Suchmaschinen recherchieren und welche Kom-
petenz sie dabei aufweisen. Zudem sollen mittels qualitativer Auswertungen
bestimmte Suchstrategien identifiziert werden, mit denen Journalisten Such-
maschinen nutzen. Die Ergebnisse dieser Teilstudie dienen der Ergiinzung der
Erkenntnisse der Beobachtung und der Befragung.

Das experimentelle Vorgehen erlaubt es, die Suchmaschinenkompetenz sys-
tematisch zu untersuchen und Einflussfaktoren zu identifizieren. Die Teilstudie
wurde als kontrolliertes Feldexperiment durchgefiihrt. Die teilnehmenden
48 Journalisten, davon jeweils ein Viertel von der Tageszeitung, dem Horfunk,
dem Fernsehen und Onlinemedien, hatten jeweils drei verschiedene Such-
aufgaben mit Hilfe der Suchmaschine Google zu bearbeiten.

Das Hauptuntersuchungsziel unserer Gesamtstudie ist zwar das Online-Re-
chercheverhalten und die Suchmaschinenkompetenz von Journalisten. Dennoch
soll ergdnzend auch eine ihrer Quellen untersucht werden. Nachrichtensuch-
maschinen haben sich als neues Rechercheinstrument im Nutzungsrepertoire
von Journalisten etabliert. Diese Spezialsuchfunktion von Suchmaschinen er-
laubt die Recherche nach aktuellen journalistischen Inhalten. Héufig werden
Nachrichtensuchmaschinen aufgrund der Vielzahl an vorhandenen Quellen
zum Beobachten der Nachrichten- und Themenlage und zur Relevanzbewer-
tung eingesetzt. Daher soll der Frage nachgegangen werden, welche Vielfalt
Nachrichtensuchmaschinen in ihren Suchergebnissen bieten. Denn eine mog-
liche einseitige Selektion auf Seiten der Nachrichtensuchmaschinen konnte
entsprechend zu einer einseitigen Berichterstattung aufseiten der Journalisten
fiihren, die die Selbstreferentialitit des Journalismus weiter verstiarken kann. Die
Inhaltsanalyse von Nachrichtensuchmaschinen zur Quellen- und Beitrags-
vielfalt wurde als Sekundiranalyse durchgefiihrt, bei der sechs deutschspra-
chige Nachrichtensuchmaschinen zu fiinf verschiedenen politischen Themen-
gebieten und 6.960 Suchergebnisse untersucht worden sind.

Aufbauend auf den Ergebnissen aller vier Teilstudien werden am Schluss
unserer Publikation Handlungsempfehlungen fiir die Aus- und Weiterbildung
von Journalisten in Deutschland entwickelt und diskutiert. Denn die Aus- und
Weiterbildung ist ein wesentliches Element der Qualitits- und Zukunftssiche-
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rung im Journalismus. Vor diesem Hintergrund ist es zielfiihrend, praktisch
anwendbare Lehren aus den erzielten empirischen Erkenntnisse zu ziehen, die
in allen Bereichen der journalistischen Aus- und Weiterbildung, wie z. B. den
Journalistenschulen, Universititen, Fachhochschulen, den Volontariatsprogram-
men und speziellen Fortbildungsakademien nutzbar gemacht werden konnen.

Die nachfolgende Darstellung unserer Multimethodenstudie gliedert sich
entsprechend der dargestellten vier empirischen Teilstudien und schlieft mit
einer Executive Summary und den Handlungsempfehlungen fiir die journalisti-
sche Praxis. Die Prisentation der Teilstudien beginnt jeweils mit einer kurzen
theoretischen Hinfiihrung und der konkreten Fragestellung sowie der Beschrei-
bung der speziellen methodischen Umsetzung, bevor die Ergebnisse dargestellt
und beziiglich unserer Forschungsfragen eingeordnet werden.

Fiir die Durchfiihrung der Beobachtungen und Leitfadeninterviews danken wir
den Studierenden des Diplomstudiengangs Journalistik an der Universitét
Leipzig Christiane Abelein, Adrian Bauer, Henry Berndt, Johannes R. Gerstner,
Jan Grundmann, Sven Herold, Thomas Jacob, Benjamin Krieger, Sandra Lisson,
Markus Mihler, Christian Miihlhause, Katja Schmidtke, Thomas Trappe,
Geraldine van Gogswaardt, Ines Weillbach und Ulrike Winter, fiir die Auswer-
tung der Leitfadeninterviews Kay Heimann und Florian Treifl sowie fiir die
Durchfiihrung von Experimenten Ulrike Thiele. Gedankt sei auch der Sekretérin
des Lehrstuhls fiir Journalistik II der Universitdt Leipzig, Ingrid Lipfert, fiir
zahlreiche organisatorische Tatigkeiten sowie Friederike Slansky und Anne
Dietrich fiir ihre Hilfe als studentische Mitarbeiter bei der Durchfiihrung des
Forschungsprojekts.

Besonderer Dank gilt Ulrike Winter und Thomas Jacob fiir ihre Mitwirkung
bei der Konzeption der Beobachtungsstudie und der Erarbeitung des Beobach-
tungscodebuchs. GroB3e Anerkennung verdient Johannes R. Gerstner fiir seine
engagierte und kompetente Mitwirkung bei allen organisatorischen und inhalt-
lichen Arbeiten und seine redaktionelle Mitarbeit.

Dank geht selbstverstindlich an alle Redaktionen, die die Durchfiihrung der
Studie ermoglicht haben, und an alle Journalisten, die sich an den Beobach-
tungen und Leitfadeninterviews, den Experimenten oder der Befragung beteiligt
haben. Wir wissen ihr auflerordentliches professionelles Entgegenkommen zu
schitzen. Die gewonnenen Einblicke in das journalistische Arbeiten sollen auch
ihnen zugute kommen, indem sie Anregungen zur Steigerung der Recherche-
qualitét liefern.

Weiter sei gedankt dem Fernseh-Chefredakteur des Mitteldeutschen Rund-
funks, Wolfgang Kenntemich, dem Vorsitzenden des Deutschen Journalisten-
Verbands (DJV), Michael Konken, der Medienjournalistin Ulrike Kaiser sowie
dem Redaktionsleiter von tagesschau.de, Jorg Sadrozinski, die im Dezember
2007 in kleiner Runde die Ergebnisse des Forschungsprojekts diskutierten und
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Anregungen fiir Konsequenzen fiir die journalistische Aus- und Weiterbildung
gaben. Dank geht auch an das Singapore Internet Research Centre (SiRC) der
Wee Kim Wee School of Communication and Information der Nanyang Tech-
nological University — hier besonders Prof. Dr. Ang Peng Hwa — sowie die
Asia-Europe Foundation, die es ermoglichten, die Ergebnisse mit einer Runde
von 15 internationalen Suchmaschinenexperten kurz vor der Veroffentlichung
im Februar/Mirz 2008 in Singapur zu erdrtern.

SchlieBlich gilt Prof. Dr. Norbert Schneider, Mechthild Appelhoff und Antje
vom Berg von der Landesanstalt fiir Medien Nordrhein-Westfalen Anerken-
nung fiir die Initiierung des Forschungsprojekts und ihre konstruktive Unter-
stiitzung bei der Durchfiihrung.
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2 Beobachtung des journalistischen
Rechercheprozesses im Redaktionsalltag

2.1 Einleitung und Fragestellung

Ziel dieser Studie ist die detaillierte Erforschung des journalistischen Recherche-
prozesses sowie die Analyse des Stellenwerts und der Einbindung computer-
gestiitzter Recherchemittel. Im Mittelpunkt steht dabei die Frage, wie das
Internet in die Recherchetitigkeit von Journalisten integriert wird.

Aussagen iiber die Art und Weise der Einbindung des Internets in den
journalistischen Rechercheprozess existieren bereits — jedoch nicht in befrie-
digender Form. So basieren alle bisherigen Analysen der journalistischen
Recherche entweder auf kleinen Fallstudien (etwa Quandt 2005), Selbst-
auskiinften der Journalisten (etwa Weischenberg/Malik/Scholl 2006a; News
Aktuell 2000, 2002, 2007; Keel/Bernet 2005) oder prinzipiellen Uberlegungen
ohne eigener Datenerhebung (etwa Wegner 2005; Meier 2004). Das Defizit ist
klar: Strapazierfihige Daten zur Recherche deutscher Journalisten auf breiter
Basis, die gleichzeitig intensive und detaillierte Einblicke in den Recherchepro-
zess erlauben, fehlen. Dies war der Grund fiir unsere umfassende Beobachtung
des journalistischen Alltags. Denn weder einzeln herausgegriffene Journalis-
ten, noch intuitive Selbstauskiinfte konnen ein tatsidchliches Bild journalisti-
schen Handelns bieten. Und gerade dieses Handeln steht im Mittelpunkt der
Studie.

Recherche dient drei Zielen: der Evaluation der Relevanz eines Themas,
dem Uberpriifen von Informationen und dem Ermitteln neuer Informationen.
Will man journalistische Recherche beobachten, wird man sie grob aufgeteilt
in diesen drei Formen vorfinden. Diese Formen zeichnen den Weg des Jour-
nalisten bei der Erstellung des journalistischen Produktes nach. Um Inhalte zu
liefern, muss zunichst ein relevantes Thema gefunden werden, dieses dann
durch das Ermitteln neuer Informationen angereichert und einzelne Bestand-
teile einer Uberpriifung unterzogen werden. Natiirlich wird eine journalistische
Recherche in den seltensten Féllen nach einem holzschnittartigen Fahrplan ab-
laufen. Vielmehr greifen die einzelnen Recherchearten ineinander und wechseln
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sich gegenseitig ab. So ist es denkbar, dass einer Themenrecherche erst eine
Uberpriifungsrecherche folgt (Ist das zu thematisierende Ereignis so vorge-
fallen?), die in eine Erweiterungsrecherche miindet (Sammeln von einzelnen
Aspekte), um dann erneut von einer Uberpriifungsrecherche (Sind die Aspekte
zutreffend?) gefolgt zu werden.

Der Forschungsansatz dieser Studie geht tiber dieses Grundmodell der jour-
nalistischen Recherche hinaus. Die Frage ist nicht nur, welche Art der Recher-
che durchgefiihrt wird, sondern auch mit welchen Mitteln. Genauer gesagt
liegt das Hauptaugenmerk der Studie auf dem Umfang und der Intensitét der
Einbindung des Internets in Rechercheabliufe.

Als Methode kam dabei eine nicht-teilnehmende, offene Beobachtung von
235 Journalisten von 34 Medienangeboten von Tageszeitungen, Horfunk, Fern-
sehen und Online zum Einsatz. Dariiber hinaus wurden Leitfadeninterviews
mit den beobachteten Journalisten gefiihrt. Die Leitfadeninterviews haben einen
komplementédren Charakter und dienen neben der Validierung der jeweiligen
Beobachtung der Abfrage von Einstellungen und des allgemeinen Nutzungs-
verhaltens beziiglich des Internets.

Um das Ausmal der Interneteinbindung bei der Recherche erfassen zu
konnen, war es notwendig, ein vollstindiges Bild der Recherche zu erhalten.
Dazu wurden nicht nur die Internetrecherche selbst, sondern auch alle anderen
denkbaren Rechercheméglichkeiten in ihrem Ausmal} erhoben und analysiert.
Am Ende sollte es moglich sein, iiber alle Beobachtungstage hinweg journa-
listische Recherche als Ganzes zu beschreiben.

Die vorliegenden Daten erheben trotz ihres Umfangs keinen Anspruch auf
Reprisentativitit. Daher beziehen sich samtliche Aussagen nicht direkt auf die
Grundgesamtheit aller Journalisten, sondern lediglich auf die gezogene Stich-
probe. Dennoch haben die Ergebnisse aufgrund einer guten Ubereinstimmung
mit der Grundgesamtheit als Trendaussagen eine hohe Giiltigkeit.

Diese Aussagen werden so weit wie moglich spezifiziert. So interessiert
nicht nur das durchschnittliche Verhalten aller Journalisten, sondern es wird
nach soziodemografischen Faktoren wie etwa Alter und Geschlecht unterteilt.
Auch bestimmende Faktoren der Berufsrolle, wie Funktion oder Ressort, wer-
den getrennt betrachtet. In der theoretischen Hinfiihrung wurde bereits darauf
hingewiesen, dass die einzelnen Mediengattungen — besonders durch produk-
tionstechnische Abldufe diktiert — unterschiedlich arbeiten. Daher ist es interes-
sant, nicht nur nach den iiblichen soziodemografischen und berufsrollenbezoge-
nen Faktoren auszuwerten, sondern auch unterschiedliches Rechercheverhalten
der Journalisten anhand ihrer Mediengattung zu identifizieren, im Folgenden
fiir Zeitungen, Horfunk, Fernsehen und Online. Bei den Rundfunkmedien wur-
den die Journalisten zusétzlich nach der Art der wirtschaftlichen Organisation
ihres Unternehmens (6ffentlich-rechtlich oder privat) aufgeteilt. Diese Diffe-
renzierung verspricht zwei wesentliche Erkenntnisse. Erstens: Ist das Recherche-
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verhalten abhingig von produktionstechnischen Zwingen? Zweitens: Hat die
Organisationsform des Arbeitgebers einen Einfluss auf das Rechercheverhalten
des journalistischen Individuums?

Im weiteren Verlauf werden diese und andere Aspekte genauer betrachtet.
Ziel unserer Studie war nicht nur eine blofle Deskription der journalistischen
Recherche zum Beobachtungszeitpunkt, sondern auch die Interpretation des
Vorgefundenen im Rahmen der in der Einleitung genannten theoretischen Uber-
legungen. Um dies verlésslich leisten zu konnen, wurde fiir die Beobachtung
ein umfangreiches Forschungsdesign entwickelt, das nachfolgend dargestellt
wird.

2.2 Methodische Umsetzung

2.2.1 Wahl der Methode und Form

Um das Handeln von Akteuren adiquat erfassen zu konnen, wird auf die
Methode der Beobachtung zuriickgegriffen. Sie ist eine ,,zielgerichtete, auf-
merksame Wahrnehmung von Objekten oder Vorgidngen (Hillmann 1994: 82)
und wird aufgrund zahlreicher Vorteile bei der Untersuchung von handelnden
Akteuren in sozial- oder auch medienwissenschaftlichen Studien haufig ver-
wendet (siehe dazu etwa Hillmann 1994: 82; Diekmann 2003: 456 ff.; Gehrau
2002: 93 ff.). Thorsten Quandt (2005), der fiir eine Studie onlinejournalisti-
sches Handeln beobachtet hat, begriindet die Wahl der Methode mit einem
,.direkten, ungefilterten Einblick in das journalistische Handeln* (ebd.: 166).

Die Vorteile der Beobachtung fiir das vorliegende Forschungsvorhaben zei-
gen sich in der Abgrenzung zu anderen empirischen Methoden. Eine Inhalts-
analyse etwa konnte journalistische Recherche nur ungeniigend beschreiben,
da das redaktionelle Handeln ,,nur indirekt iiber die publizierten Inhalte* (ebd.:
165) zu erfassen wire. Somit konnten etwa Vorrecherchen oder Recherchen,
die nicht zu einem journalistischen Endprodukt fiihren, nicht erfasst werden.
Auch konnte man zwar recherchierte Informationen im Produkt empirisch er-
fassen, allerdings nicht die Art und Weise, mit der diese ermittelt wurden —
dies soll aber gerade bei dieser Studie eine zentrale Rolle spielen.

Auch eine alleinige schriftliche Befragung, wie sie Weischenberg/Malik/
Scholl (2006a), News Aktuell (2000; 2002; 2007) oder Keel/Bernet (2005)
durchgefiihrt haben, hat methodische Schwichen. Die erhobenen Daten iiber
das Rechercheverhalten basieren ausschlieBlich auf Selbsteinschitzungen und
-auskiinften der befragten Journalisten und sind somit nur bedingt aussage-
kraftig. Hier spielt das Problem der sozialen Erwiinschtheit eine zentrale Rolle.
Besonders bei Aussagen, die eine normative Bewertung des Befragten zulassen,
konnten die Befragten dazu tendieren, Aufkommen und Art der Recherche
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einem antizipierten Idealbild anzupassen (siehe hier etwa Diekmann 2003:
383 ff.).

Auch konnen Teile der Recherche habitualisiert sein, also zur ,,Alltags-
routine* gehoren, so dass der Befragte sie nicht mehr bewusst wahrnimmt und
nur ungeniigend dariiber Auskunft geben kann (vgl. z.B. Friedrichs 1974:
223). Dennoch mochte die vorliegende Studie nicht auf die Stdrken der schrift-
lichen, standardisierten Befragung — etwa die Moglichkeit, umfangreiche Daten
von vielen journalistischen Akteuren zu erhalten — verzichten und beinhaltet
eine gesonderte Befragung mit einer von der Beobachtung unabhéngigen Stich-
probe, auf die in einem eigenen Kapitel eingegangen wird.

Die verwendete Form der Beobachtung ist eine offene, nicht-teilnehmende,
systematische, natiirliche Fremdbeobachtung. Das bedeutet, dass die Journalis-
ten Kenntnis davon hatten, dass sie beobachtet wurden und der Beobachter
nicht aktiv am Redaktionsalltag teilnahm. Fiir die Datenerhebung bedeutet
dieses Design, dass mittels eines einheitlichen Codebuches einzelne Handlun-
gen dokumentiert werden. Des Weiteren bestimmt das Design, dass die Jour-
nalisten sich wihrend der Beobachtung an ihrem Arbeitsplatz befinden soll-
ten und Beobachter und Beobachteter zwei unterschiedliche Personen sein
miissen.

Die Wahl der nicht-teilnehmenden natiirlichen Fremdbeobachtung erklért
sich aus dem Anliegen der Untersuchung, reales journalistisches Alltagshandeln
zu beobachten. Der offene Charakter wurde aus pragmatischen und forschungs-
ethischen Griinden gewihlt. So wire etwa ein ,,Einschleichen® in die jeweiligen
Redaktionen — die verdeckte Beobachtung — bei einer breit angelegten Studie
mit vielen Beobachteten eine allein logistisch fast unlosbare Aufgabe gewesen.
Auch ist diese Art der Methode forschungsethisch umstritten, da die Akteure
ohne ihr Wissen beobachtet worden wiren (sieche zur ethischen Diskussion
Diekmann 2003: 470 ff.).

Fiir die Durchfiihrung der Erhebung bedeutet der offene Charakter der
Untersuchung keinen Nachteil. Tatsichlich ist es theoretisch denkbar, dass die
verwendete Art der offenen Beobachtung die Ergebnisse der Untersuchung bis
zu einem gewissen Grad durch soziale Erwiinschtheit systematisch verzerrt.
Dieser bereits im Zusammenhang mit der schriftlichen Befragung erwihnte
Effekt tritt dann auf, wenn der Untersuchungsteilnehmer meint, auf negative
Art nicht dem antizipierten idealen Bild des Beobachters zu entsprechen und
daraufhin versucht, das Beobachtungsergebnis etwa durch verstéirkte Recherche
im Internet zu ,korrigieren“. Die Ergebnisse zeigen dann nicht mehr das tat-
sdchliche Verhalten, sondern ein eventuell erwiinschtes.

Mehrere Argumente sprechen aber gegen eine schwerwiegende Verzerrung
bei der vorliegenden Beobachtung. Da ein realer Arbeitstag beobachtet wird,
ist nicht anzunehmen, dass die unter Produktionsdruck stehenden Journalisten
plotzlich ein radikal anderes, zeitaufwéndigeres Rechercheverhalten an den
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Tag legen. Auch erwihnten die Beobachter bereits zu Beginn der Beobach-
tung, dass sie selbst journalistische Erfahrung haben und mit redaktionellen
Ablidufen vertraut sind?’. So sollten die Journalisten die Beobachter unter-
bewusst als ,,Kollegen* und nicht als ,,Wissenschaftler sehen. Ziel war, sowohl
das so genannte ,,research-up* (Beobachter nimmt eine statusniedrigere Rolle
ein) als auch das ,,research-down* (Beobachter nimmt eine statushéhere Rolle
ein) zu vermeiden (siehe dazu die Uberlegungen bei Bachmann 2002: 334).

Auch die Befiirchtung, durch die Beobachtung selbst — also durch die An-
wesenheit des Beobachters — konnte eine Verféilschung entstehen, kann ent-
kriftet werden. Denn in Medienredaktionen ist es iiblich, dass Praktikanten,
Volontire oder Hospitanten Redakteure bei ihrer Arbeit begleiten, einzig mit
dem Unterschied, dass diese Personen nichts notieren. Daher werden Beobach-
ter nach einer kurzen Eingewohnungsphase oft gar nicht mehr beachtet (siehe
auch die Erfahrungen von Quandt 2005: 173)%.

Die systematische Art der Beobachtung wurde gewihlt, um eine gleich-
bleibende Qualitit der Erhebung bei allen Codierern und eine anschlieBende
Vergleichbarkeit aller Daten zu erzielen. Durch ein 26-seitiges Codebuch (im
Anhang) war es jedem Beobachter moglich, durch spezielle Zahlenfolgen jede
Handlung eindeutig zu dokumentieren.

Beobachtet wurden die Journalisten an ihrem Arbeitsplatz — wie es die
Beobachtung im natiirlichen Umfeld vorsieht. Dazu gehort nicht nur das un-
mittelbare Arbeitsumfeld des Beobachteten, wie etwa sein Schreibtisch oder
sein Biiro, sondern im Prinzip das gesamte Redaktionsgebidude — etwa auch
Schnittplitze, Konferenzraume oder Grafikabteilungen. Aufgrund journalisti-
scher Arbeitsweisen muss der Begriff Arbeitsplatz sogar noch etwas erweitert
werden: Dazu zihlen also auch alle Orte auBerhalb des Redaktionsgebéudes,
an die sich ein Journalist wéahrend seiner Arbeit fiir AuSentermine begibt. Der
Charakter eines Ortes kann sich schnell dndern. So hat der Besuch in der
Kantine zweifellos zunichst privaten Charakter und miisste so nicht beobachtet
werden. Wenn allerdings dort zwanglos am Mittagstisch Themen besprochen
werden, so zdhlt auch die Kantine zu den Bereichen, die ein Journalist in
seiner professionellen Rolle besucht und geht damit in die Beobachtung ein.

Jeder Journalist wurde einen gesamten Arbeitstag lang beobachtet. Damit
sollte sichergestellt werden, dass eine moglichst grofle Bandbreite journalisti-

23 Tatsdchlich verfiigten zum Zeitpunkt der Beobachtung bis auf eine Ausnahme alle Beobachter iiber ein
journalistisches Volontariat.

24 Quandt bezeichnet diese Art der Beobachtung als ,.teilweise verdeckt* (2005: 173), mit der Begriindung, dass
AuBenstehende den Beobachter oft nicht als solchen wahrnehmen. Das ist nicht korrekt. Ganz abgesehen
davon, dass die Dimension ,,verdeckt* und ,,nicht verdeckt” nur diese Bipolaritit annehmen kann — ein ,teil-
weise" ist also nicht vorgesehen —, wire es fiir die Beobachtung auch weitgehend unerheblich, ob Auflen-
stehende die Beobachtung nicht bemerken. Diese Dimension wird lediglich durch den Wissensstand und die
Wahrnehmung des Beobachteten bestimmt.
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scher Titigkeiten pro Journalist erfasst werden kann. Denn journalistisches
Arbeiten kann im Tagesverlauf erheblich unterschiedlich ausgestaltet sein. Das
gilt besonders fiir die Beobachtung tagesaktueller journalistischer Arbeit, die
im Mittelpunkt dieser Untersuchung stehen. Durch den Produktionszyklus etwa
von tagesaktuellen Zeitungsredaktionen ist davon auszugehen, dass Themen-
recherchen am Beginn eines Arbeitstages stattfinden, wihrend der Zeitraum
bis zum Redaktionsschluss von der Ermittlung weiterer inhaltlicher Informa-
tionen geprigt sein diirfte. Die Beschrinkung der Beobachtung auf einen Tag
folgt im Wesentlichen den Erkenntnissen der Organisationsforschung, die davon
ausgeht, dass ein Gesamterhebungszeitraum von ,.ein oder zwei Wochen, ja
unter Umstidnden sogar von einem Tag in der Organisationsforschung legitime
Mittel der Wissenserzeugung* (Bachmann 2002: 336) sein konnen.

Bei der Beobachtung iiber einen Tag bleibt nicht ausgeschlossen, dass ein-
zelne Titigkeiten, die nicht jeden Tag auftreten, bei einem einzelnen Journalis-
ten nicht beobachtet werden konnen. Das ist etwa bei besonderen administra-
tiven Aufgaben, wie z. B. der Beantwortung von Leserpost, der Fall. Allerdings
wurde darauf geachtet, dass gerade solche Tage nicht in die Beobachtung
einfliefen, da es sich hier nicht um typische, in die tagesaktuelle Produktion
eingebettete Arbeitstage handelt. Solche Beobachtungen von spezialisierten
Aufgaben hitten eine systematische Verzerrung der Ergebnisse bedeutet.

Ein anderes Problem tritt auf, wenn einzelne Aspekte des tagesaktuellen
Handelns an einem bestimmten Tag nicht auftreten und somit nicht in die
Beobachtung einflieBen. Aufgrund der groen Anzahl von 235 beobachteten
Journalisten ist allerdings davon auszugehen, dass in der Gesamtheit der Beob-
achtung ein vollstindiges Bild des journalistischen Arbeitens erfasst werden
kann. Hier profitiert die Studie wesentlich von der Entscheidung, eine mog-
lichst hohe Anzahl von Journalisten jeweils einen Tag zu beobachten — die
Gefahr systematischer Verzerrungen wire bei einer Beobachtung von einzelnen
Journalisten (Einzelfillen) iiber mehrere Tage hinweg wesentlich grofler ge-
wesen und hitte bei Weitem kein vergleichbar verlissliches Bild journalisti-
schen Arbeitens liefern konnen.

2.2.2  Inhaltliche Dimensionen der Beobachtung

Das Rechercheverhalten wird in drei Dimensionen erfasst (vgl. Beobachtungs-
codebuch im Anhang): Rechercheteilprozess mit verschiedenen Rechercheschrit-
ten, Recherchemittel und Handlungsdauer in Minuten. Bei den Recherchemit-
teln wurde zwischen computergestiitzten und nicht computergestiitzten Mitteln
sowie als ,,Sonderkategorie” den Nachrichtenagenturen unterschieden.

Die Rechercheteilprozesse orientieren sich an den bereits theoretisch her-
geleiteten Tatigkeiten der (1) Themenfindung und Relevanzbewertung, (2)
Uberpriifungsrecherche und (3) Erweiterungsrecherche (siehe hier auch Haller
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2004: 84). Dazu wurde noch versucht, in einer eigenen Kategorie die Tiefen-
recherche (4) aufzunehmen. Als Vervollstindigung wurde die Kategorie nicht
rechercherelevante Handlungen (5) eingefiihrt — dies dient dazu, exhaustiv zu
arbeiten, also sdmtliche Handlungen ohne Liicken dokumentieren zu kdnnen.

Die Erfassung des gesamten Arbeitstages, aller Handlungen, mag zunichst
unnotig erscheinen, da ja eigentlich nur Recherche — und dabei auch noch
besonders Internetrecherche — Gegenstand der Untersuchung ist. Das ist richtig,
allerdings wire es ohne eine liickenlose Beobachtung und Dokumentation
nicht moglich gewesen, etwa die Relation von Recherche und sonstigen Hand-
lungen zu berechnen. Die nicht rechercherelevanten Handlungen wurden auch
nicht im selben Umfang wie die Recherchehandlungen aufgezeichnet, hier gab
es nur den Vermerk, dass eine nicht rechercherelevante Handlung stattgefunden
hat, unter Angabe der Dauer.

Die Rechercheteilprozesse unterteilen sich bis auf die nicht recherche-
relevanten Handlungen und die Kategorie Tiefenrecherche in einzelne Recher-
cheschritte, die der Messung zuginglich sind. Bei den Teilprozessen handelt
es sich also um Kategorien, die aus einzelnen Handlungen bestehen. Jedem
Einzelschritt wurde eine eigene Zahl zugeordnet, die es erlaubt, ex post die
konkrete Handlung wieder einem Rechercheteilprozess zuzuordnen.

In der Kategorie Themenfindung und Relevanzbewertung finden sich alle
Recherchehandlungen, die dazu dienen, Themen zu finden bzw. deren Relevanz
fiir das Publikum einzuschitzen. Dazu gehoren: das Beobachten der Nach-
richten- und Themenlage, das Bearbeiten von eingegangenem Material und
das Bewerten eines Themas. Die Beobachtung der Nachrichten- und Themen-
lage umfasst alle Arbeiten, mit denen der Redakteur von sich aus Themen,
Ideen oder Anregungen sucht, von sich aus auf bestimmte Teile des verfiigbaren
Informationsangebotes zugreift. Dazu gehort die Rezeption anderer Medien
oder das Sichten und Lesen von Nachrichtenagenturen. Der nichste Einzel-
schritt der Recherchekategorie ist das Bearbeiten eingegangenen Materials.
Unter Material sind Informationen oder Themen zu verstehen, die an die
Redaktion und somit den Rechercheur herangetragen werden. Hier steht der
Pull-Faktor, also die eindirektionale Kommunikation an den Journalisten, im
Vordergrund. Ein Beispiel ist etwa das Erhalten von Pressemitteilungen per
Post. Als letzter Schritt dieser Kategorie ist das Bewerten des Themas zu
spezifizieren. Hier priift der Journalist die Relevanz des Themas, eine der
Hauptaufgaben der Recherche (vgl. den Punkt Selektion in Haller 2004: 48).
Die Relevanz des Themas betrifft hier nicht nur die Eignung fiir das Publikum,
sondern auch die Frage, ob das Thema im jeweiligen Medium publizierbar ist
(Themenspektrum).

Beim Rechercheteilprozess Uberpriifungsrecherche wird zwischen Fakten-
kontrolle und Quellencheck unterschieden. Faktenkontrolle ist ein Vorgang, bei
dem der Journalist versucht, sich von der Validitit von ihm bereits vorliegen-
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den Informationen zu iiberzeugen. Da die Qualitit einer Information auch
wesentlich vom Urheber abhiingt, wird das Uberpriifen der Quelle zur genaue-
ren Betrachtung zusitzlich erhoben. Diese Art der Uberpriifungsrecherche
erlaubt es dem Journalisten, iiber die Art der Quelle implizit auch den Grad
der Neutralitdt zu ermitteln, mit dem die Quelle einem Thema oder Ereignis
gegeniibersteht. Davon hingt im Wesentlichen auch die Verlasslichkeit von
Aussagen ab (siehe Haller 2004: 59).

In den Rechercheteilprozess Erweiterungsrecherche fallen alle Handlun-
gen, die dazu dienen, die Ausgangsinformation zu erweitern. Dazu gehort das
Ermitteln von Zusatzquellen, die etwa zu einem Vorgang neue Informationen
beitragen konnen. Darunter fallen alle Téatigkeiten, die Kontaktinformationen
tiber mogliche Informanten oder O-Ton-Geber ermitteln. Auch das Einholen
von Zusatzinformationen fillt in die Erweiterungsrecherche. Hier werden die
Inhalte ermittelt, aus denen letztlich das journalistische Produkt besteht. Der
letzte Schritt ist das Suchen und Sichten von Zusatzmaterial, das in erster Linie
einen produktionstechnischen Aspekt in sich trigt. Hier geht es nicht um den
Inhalt, sondern um eine entsprechende Aufbereitung des Themas durch Zusatz-
material wie Bilder, Inserts oder Grafiken. Diese gesamte Schrittkategorie der
Erweiterungsrecherche ist die logische Konsequenz aus der ersten Schritt-
kategorie der Themenfindung und Relevanzbewertung. Dort werden die Themen
gesetzt, iiber die berichtet werden soll, wihrend im Prozess der Erweiterungs-
recherche diese Themen dann mit Inhalten gefiillt werden. Ein Beispiel: Ent-
scheidet etwa eine lokale Zeitungsredaktion, dass iiber alternative Energien im
Einzugsgebiet berichtet werden soll, so werden bei der Erweiterungsrecherche
in Frage kommende Unternehmen aus dem Landkreis ermittelt, Ansprech-
partner eruiert und O-T6ne eingeholt.

In die Kategorie Tiefenrecherche sollten urspriinglich alle Handlungen ein-
gegliedert werden, deren StoBrichtung nicht die Erweiterung von Ausgangs-
informationen, sondern die Tiefe ist. Diese Unterscheidung wurde bei der
Operationalisierung vorgenommen, um einen genaueren Blick auf diese sehr
spezielle Rechercheart werfen zu kénnen. Hier mochte der Journalist Fakten
ermitteln, die er anschlieBend exklusiv publizieren kann. Ein erster Blick auf
die erhobenen Daten zeigte allerdings schnell, dass sich aufgrund einer extrem
geringen Anzahl von Fillen diese Rechercheart nicht sinnvoll beobachten lieB3.
Daher wurde nach der Datenerhebung die Entscheidung getroffen, die ur-
spriinglich als Tiefenrecherche codierten Handlungen in die entsprechenden
Recherchekategorien der Erweiterungsrecherche einzugliedern.

Die Kategorie nicht rechercherelevante Handlung stellt eine Sammelkate-
gorie fiir alle Handlungen dar, die nicht der Recherche dienen, wobei hier auf-
grund des Forschungsschwerpunktes auf Recherche nicht in weitere Téatig-
keiten differenziert wird. In diese Kategorie fallen sowohl der Toilettenbesuch
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als auch das Gespriach mit dem Lebenspartner am Telefon oder die Anferti-
gung des journalistischen Produktes anhand der durch die Recherchehand-
lungen ermittelten Informationen.

Bei den vier genannten Rechercheteilprozessen lassen sich nun zwei aus-
machen, die zur unmittelbaren Produktion journalistischer Inhalte unver-
zichtbar sind: Das sind die Themenfindung und Relevanzbewertung mit dem
Setzen eines Themas und die Erweiterungsrecherche als Fiillen der noch leeren
Themengefile. Theoretisch wire es denkbar, journalistische Inhalte ohne eine
einzige Handlung der beiden anderen Rechercheteilprozessen der Uberpriifungs-
recherche und Tiefenrecherche zu produzieren — vorausgesetzt, der Journalist
arbeitet ausschlieBlich mit ,,risikolosem* Material.

Die Recherchemittel sind die Instrumente, mit denen die jeweiligen Recher-
chehandlungen ausgefiihrt werden. Um die Technologisierung der Recherche
messen zu konnen, wird bei der Erhebung in zwei Hauptkategorien unter-
schieden: computergestiitzte Recherchemittel und nicht computergestiitzte Re-
cherchemittel. Des Weiteren werden Nachrichtenagenturen gesondert erfasst,
da sie eine besondere Funktion als Recherchemittel einnehmen.

Unter computergestiitzten Recherchemitteln wird jedes Mittel verstanden,
zu dessen Anwendung ein Computer notwendig ist. Hier ist es irrelevant, ob
es sich um den Dienstcomputer oder ein anderes Gerit handelt. Auch mobile
Telefone, die etwa eine Internetfunktion samt Browser besitzen, werden zu
diesen Mitteln gezéhlt — allerdings nur, wenn Computerfunktionen genutzt
werden. Ansonsten féllt das Mobiltelefon unter die nicht computergestiitzte
Recherche. Bei den computergestiitzten Recherchemitteln werden 13 verschie-
dene Mittel unterschieden.

Zu dem Recherchemittel Onlineauftritte redaktioneller Medien gehdren
samtliche Onlineauftritte aller redaktionell gestalteten Medien, wie etwa von
Tageszeitungen, Rundfunksendern oder Wochenmagazinen. Auch Nur-Online-
auftritte wie etwa die Netzeitung werden hier codiert. Irrelevant ist, ob der
Beobachtete selbst bei dem Medium arbeitet oder ob er die Seiten von Kon-
kurrenzmedien rezipiert.

In die Kategorie Suchmaschinen, Webkataloge / Verzeichnisse, Metasuch-
maschinen, Nachrichtensuchmaschinen fallen simtliche Suchmaschinen, also
redaktionell betreute Kataloge, mechanische Suchmaschinen, Hybridformen
und Metasuchmaschinen. Auch spezialisierte Suchmaschinen wie Produkt-
suchen werden hier codiert. In einer Zusatzkategorie wird verzeichnet, ob es
sich bei der jeweiligen Suchmaschine um Google handelt.

In der Kategorie Online-Datenbanken und -Archive werden alle Daten-
bankangebote und online zugénglichen Archive zusammengefasst. Wichtig ist,
dass es sich nicht um die Datenbank des eigenen Mediums handelt, diese wird
gesondert erfasst. Unwesentlich in dieser Kategorie ist es, ob das beobachtete
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Mittel kostenpflichtig oder frei zuginglich ist. Dies wire bei der Beobachtung
nur schwer zu erfassen gewesen, da in den meisten Fillen kostenpflichtige
Angebote ohne vorherige Anmeldung IP-gesteuert — also liber den Anschluss
der Redaktion — zuginglich sind und somit wie nichtkostenpflichtige erreicht
werden.

Hausinterne Angebote werden in der Kategorie computergestiitzte haus-
interne Archive erfasst. Hier werden alle intranetbasierten Dienste gesammelt,
denen eine Datenbank zugrunde liegt. Da diese Angebote in den meisten Fillen
iiber den normalen Webbrowser erreicht werden, ist eine Unterscheidung zu
externen Archiven auf den ersten Blick oft nicht einfach zu erkennen. Im
Zweifelsfall musste hier vom Beobachter nachgefragt werden. Nach dem Ur-
heber werden verschiedene Onlineangebote unterschieden: Homepages von
akademischen oder wissenschaftlichen Einrichtungen, von Ministerien, Be-
horden und Stidten und Gemeinden, von Vereinen, Verbdnden und NGOs, von
Parteien und Politikern, von Unternehmen und von Privatpersonen.

Zu der Kategorie der interaktiven Formen zdhlen nicht nur Web-2.0-Ange-
bote (auBer Wikipedia, das hier zu den Datenbanken gezihlt wird), sondern
auch so genannte Newsgroups, Foren, Chats. Wichtig ist ein Mindestmal} an
Interaktivitit, das bedeutet, dass der Nutzer sich aktiv beteiligen kann.

Bei der Kategorie E-Mail handelt es sich um elektronische Post, die ent-
weder webbasiert oder mittels eines Abrufprogrammes (Client) empfangen
wird. Nicht nur die dienstliche E-Mail-Adresse fillt in diese Kategorie, sondern
auch private E-Mails, sofern sie etwa durch eine Themenanregung einen dienst-
lichen Charakter bekommen.

In die Kategorie der nicht computergestiitzten Recherchemittel gehoren die
so genannten ,klassischen” Recherchemittel, die sich ex negativo als nicht
computergestiitzt definieren lassen, d.h. zu deren Anwendung kein Computer
notwendig ist.

Hierunter fallen Telefonate, d.h. Gespriche, die fernmiindlich stattfinden,
egal ob iiber Mobiltelefon oder Festnetz. Dabei ist es irrelevant, ob es sich um
Dienstgerite handelt oder nicht, wichtig ist nur der dienstliche Charakter des
Telefonats. Auch Voice-over-IP (VoIP) wird als Telefonat gerechnet, obwohl
technisch ein Computer notwendig ist. Hier steht der Charakter des Recherche-
mittels als Telefonat im Vordergrund.

Mit Briefpost und Faxe ist jegliche Art der papiergebundenen Kommunika-
tion gemeint, die der Journalist aus dienstlichen Griinden fiihrt oder erhilt.

Ahnlich wie bei den Onlineauftritten redaktionell gestalteter Medien umfasst
die Kategorie Printmedien, Horfunk und Fernsehen alle Medien, die nicht
mittels eines Computers rezipiert werden, auch das eigene Medium. Auch der
Empfang von Fernseh- oder Rundfunksendungen als Live-Stream via Computer
fallt in diese Kategorie — nicht jedoch Videoblogs oder Podcasts, die aufgrund
der Kommentierungsfunktion als interaktive Formen codiert werden.
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Unter personliche Ablage, hausinterne Archive, Nachschlagewerke und Ver-
zeichnisse werden alle Arten von Informationsansammlungen zusammengefasst,
die nicht via Computer zuginglich sind, also Papierarchive des Verlages oder
Unterlagen des Journalisten. Auch Telefonbiicher oder Lexika fallen unter
diesen Punkt. Diese konnen entweder der gesamten Redaktion zuginglich sein
oder zum personlichen Bestand des Journalisten zdhlen. Nicht codiert werden
hier Informationsmittel wie Geschiftsberichte, Vereinshistorien oder Ahnliches,
die keinen Verzeichnischarakter haben.

Diese Informationsmaterialien werden als Dokumente und Schriften geson-
dert aufgefiihrt. Auch Broschiiren fallen unter diesen Punkt. Wichtig ist, dass
es sich um einzelne, in sich geschlossene Informationsansammlungen han-
delt.

Unter dem Begriff Ortstermine und Interviews werden Vor-Ort-Recherchen
und Face-to-Face-Termine codiert, aber keine Telefoninterviews. Hier ist das
bestimmende Merkmal das Telefon.

Zu redaktionsinternen Absprachen werden alle Gespriche unter Kollegen
gezihlt, egal wie diese in der Hierarchie stehen. So geht hier ein Gespréch mit
dem Volontir gleichberechtigt zu einem Gespriach mit dem Chefredakteur ein,
Voraussetzung ist nur, dass es sich um Gesprichspartner aus der eigenen Re-
daktion oder zumindest dem eigenen Medium handelt.

Rohmaterial ist Material im mehr oder weniger noch nicht journalistisch
aufbereiteten Zustand. Diese Kategorie spielt bei elektronischen Medien eine
Rolle. Bei Fernsehredaktionen ist solches Material etwa ein von einer Presse-
agentur libermittelter Filmbeitrag oder Footage-Material von Medienagenturen.

Neben den computergestiitzten und nicht computergestiitzten Recherche-
mitteln werden Nachrichtenagenturen als gesonderte Kategorie erfasst. Als
Nutzung von Nachrichtenagenturen zihlen alle Arten von Empfang und Be-
arbeitung von Nachrichtenagenturen, die der Recherche dienen. Dazu zihlen
neben den grolen Agenturen auch auf besondere Gebiete spezialisierte Dienste
wie Sportagenturen.

Die Handlungsdauer wird in Minuten erfasst, wobei Zeiten unter einer
Minute auf eine Minute gerundet werden. So lassen sich Zeiten zum einen
besser berechnen, zum anderen wire eine Erfassung der Sekunden ein zu
hoher Aufwand bei der Codierung gewesen. Bei allen Werten iiber einer Minute
wird entweder auf- oder abgerundet, die Entscheidungsgrenze liegt hier bei
einer halben Minute. Ublicherweise wird davon ausgegangen, dass ebenso oft
auf- wie abgerundet wird — somit diirfte insgesamt ein relativ verlédssliches
Bild der Handlungsdauer entstehen.

Beobachtet wurden einzelne Handlungen. Eine Handlung wird so lange als
einzelne angenommen, bis sich die Handlungsabsicht oder das Recherchemittel
dndert. Die Handlungsabsicht ist in diesem Fall der Rechercheschritt, also die
Art der Recherche. Wenn sich die Art der Recherche dndert oder das Mittel,
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mit dem sie durchgefiihrt wird, wird eine neue Handlung an- und damit eine
neue Codierung vorgenommen.

Pro Handlung wurde die Anfangszeit, der Rechercheschritt und das jewei-
lige Recherchemittel codiert. Erweitert wurde die Codierung hinsichtlich des
besonderen Forschungsinteresses beziiglich Suchmaschinen bei einer ent-
sprechenden Nutzung des Recherchemittels durch den Vermerk, ob es sich um
Google handelte oder nicht. Fiir jede Einzelhandlung ergab sich so eine
komplette Zeile mit allen relevanten Informationen, alle Zeilen aneinander-
gereiht erlauben eine liickenlose Dokumentation des beobachteten Arbeits-
tages.

2.2.3  Erginzende Leitfadeninterviews

Bei dieser Untersuchung wurden validierend und komplementir Leitfaden-
interviews mit den beobachteten Journalisten durchgefiihrt (vgl. auch Schnell/
Hill/Esser 2005: 387). Das bedeutet, dass sie der Beobachtung untergeordnet
sind und nicht gesondert ausgewertet werden. Thre Aufgabe ist es vielmehr,
den beobachteten Arbeitstag einzuordnen, Nachfragen zu beantworten und
einige allgemeine Aussagen iiber das Rechercheverhalten und die Einstel-
lungen der beobachteten Journalisten gegeniiber dem Internet zu ermitteln.

Das Leitfadeninterview ist eine Form der Befragung (Schnell/Hill/Esser
2005: 386 f.). Es zeichnet sich durch einen offenen Charakter aus. Zwar ist ein
gewisser Ablauf aufgrund eines mehr oder weniger standardisierten Leitfadens
vorgegeben, jedoch wird anders als etwa in einer standardisierten schriftlichen
Befragung weder die genaue Frageformulierung noch Antwortmoglichkeiten
vorgegeben. Der Interviewer ist dadurch freier, die ,,Fragen zu formulieren,
anzuordnen und Nachfragen zu stellen* (Friedrichs 1974: 224).

Beim Leitfadeninterview orientiert sich der Interviewer an einer Reihe von
»Schliisselfragen und ,,Eventualfragen® (ebd.: 227). Bei den Schliisselfragen
handelt es sich um obligatorische Fragen, die zur Klarung der Forschungsfrage
beitragen, die Eventualfragen dienen dem Nachfragen. Das soll garantieren,
dass alle forschungsrelevanten Themen auch tatséchlich angeschnitten werden,
aber auch individuell auf Antworten des Befragten eingegangen werden kann.
Die Reihenfolge sowie auch die endgiiltige Anzahl der Fragen bleibt dem
Befrager iiberlassen. So soll ein ,,natiirlicher Interaktionsfluss* (Schnell/Hill/
Esser 2005: 387) erreicht werden.

Die Gespriache wurden aufgezeichnet und anschlieend transkribiert. Das
Gesprich wurde in den allermeisten Fillen am Ende des beobachteten Arbeits-
tags gefiihrt. Dies war wichtig, um Riickfragen zum zuvor beobachteten Arbeits-
tag kldren zu konnen.

Der Leitfaden enthielt Fragen zum beobachteten Tag, individuelle Fragen
zum Rechercheverhalten und allgemeine Fragen zum Spannungsfeld Journalis-
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mus und Internet. Fiir die Beurteilung der Giite der Beobachtung hatte be-
sonders die Einschidtzung des beobachteten Tages durch die Journalisten eine
wesentliche Bedeutung. Da eine Beobachtung eines extrem untypischen Tages
— etwa der Verzicht auf computergestiitzte Recherchemittel aufgrund eines
EDV-Ausfalls — das Gesamtergebnis stark verzerrt hitte, wurde hier gefragt,
ob es sich um einen typischen Arbeitstag gehandelt hat. Hétte ein Teilnehmer
an der Beobachtung den jeweiligen Tag als extrem ungewohnlich bezeichnet,
wire dieser Tag nicht in die Auswertung mit eingegangen, um Verzerrungen zu
vermeiden. Es hat sich gezeigt, dass alle beobachteten Arbeitstage als typisch
gelten konnen, und so in die Auswertung vollstindig einflieBen konnten.

2.2.4  Grundgesamtheit und Auswahl der Beobachtungsstichprobe

Die Grundgesamtheit fiir die Beobachtungsstudie stellen Journalisten dar, die
fest oder frei fiir Tageszeitungen, den offentlich-rechtlichen und privaten Hor-
funk, das offentlich-rechtliche und private Fernsehen sowie fiir Onlinemedien
arbeiten, die sich (auch) mit tagesaktueller, iiberregionaler politischer Bericht-
erstattung beschiftigen. Folgt man der repriasentativen Hochrechnung von
Weischenberg/Malik/Scholl (2006a: 257, Tab.2.2), arbeiteten 2005 in den
genannten Mediensparten 34.169 Journalisten, davon 48,7 Prozent bei Tages-
zeitungen, 23,4 Prozent beim Horfunk (15,4 beim offentlich-rechtlichen und
8,3 Prozent beim privaten), 21,1 Prozent beim Fernsehen (15,4 beim 6ffentlich-
rechtlichen und 5,7 Prozent beim privaten) sowie 6,8 Prozent bei Online-
medien.

Ziel der Stichprobenauswahl war es, ein Sample von zu beobachtenden
Journalisten zusammenzustellen, das etwa der Verteilung der Journalisten in
der genannten Grundgesamtheit entspricht. Durch dieses Vorgehen wird die
Beobachtung zwar nicht reprisentativ, die Ergebnisse konnen aber die Benen-
nung wesentlicher Trends und Unterschiede zwischen den untersuchten Medien
ermoglichen (vgl. u.a. Diekmann 2003: 338 ff.).

Die Auswabhl der Stichprobe erfolgte nicht zuféllig, sondern nach dem Ver-
fahren der bewussten Willkiirauswahl, und zwar in zwei Stufen. In der ersten
Stufe des Auswahlprozesses wurden verschiedene Medien bzw. Redaktionen
um die Beteiligung an der Beobachtung gebeten sowie der Zeitraum und die
Anzahl der Beobachtungen abgestimmt. In der zweiten Stufe sind die Beob-
achter wihrend des festgelegten Beobachtungszeitraums in die Redaktion ge-
gangen und haben dann die zu beobachtenden Journalisten entweder vom Chef-
redakteur oder Redaktionsleiter zugewiesen bekommen oder selber rekrutiert.

Um sich der anvisierten Verteilung der Journalisten zu nzhern, wurden in
der ersten Stufe die Medien bzw. Redaktionen nach einem Quotenplan aus-
gewihlt, d. h. es wurde darauf geachtet, dass die Anzahl der pro Mediensparte
zugesagten Beobachtungen der Verteilung der Journalisten in der Grundgesamt-
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heit entsprach. Dabei musste wiederum beriicksichtigt werden, dass aus Griin-
den der Forschungsokonomie (insbesondere Reise- und Ubernachtungskosten
fiir die Beobachter) und des Feldzugangs pro Medium bzw. Redaktion mehrere
Journalisten beobachtet werden sollten.

Die genaue Anzahl der Beobachtungen war nicht immer im Vorhinein plan-
bar, sondern ergab sich teilweise erst, wenn der Beobachter vor Ort war. So
kam es vor, dass nicht alle zugesagten Beobachtungen realisiert oder aber
sogar mehr Beobachtungen durchgefiihrt werden konnten. Aufgrund dieses
Umstands wurde wihrend der laufenden Beobachtungen stindig die Einhal-
tung des Quotenplans kontrolliert, und es wurden gegebenenfalls noch zusétz-
liche Medien rekrutiert oder Versuche unternommen, in einer bereits rekrutier-
ten Redaktion, noch weitere Beobachtungen durchzufiihren.

Die Kontaktaufnahme lief in mehreren Schritten ab. Zunidchst wurde ein
Ansprechpartner — meist in leitender Position — telefonisch oder via Internet
ermittelt und dann schriftlich kontaktiert. Dieser Kontakt bestand aus einer
E-Mail und einem postalisch versendeten Schreiben mit demselben Inhalt. In
diesem Schreiben wurde auf das Anliegen des Forschungsprojektes hingewie-
sen und um Kooperation gebeten. Auch stellte das Schreiben klar, dass fiir die
beobachteten Journalisten kein nennenswerter zeitlicher Mehraufwand ent-
stehen wiirde und die Beobachtungsergebnisse keinen Riickschluss auf einzelne
Personen zulassen wiirden. Wenn nach einer im Schriftverkehr genannten Frist
keine Antwort kam, wurde telefonischer Kontakt zum Ansprechpartner auf-
genommen. Oft war es dann notwendig, die Schreiben erneut zuzustellen, da
sie bei der ersten Anschriftenwelle keine Beachtung fanden oder gar ungedoftnet
entsorgt wurden.

Besondere Schwierigkeiten, geeignete Kooperationspartner zu finden, gab es
bei den offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten. Hier wurde die Mitarbeit in
den meisten Fillen mit einem Hinweis auf zahlreiche Anfragen akademischer
Art zuriickgewiesen. Auch private Radiosender waren oft nicht zur Zusammen-
arbeit bereit. Hier gab es bei einigen Sendern unter anderem Vorbehalte, weil
ein negatives Bild ihrer Recherchequalitit befiirchtet wurde, etwa wenn ein
Sender keine Nachrichtenagentur abonniert hatte und Inhalte von anderen
Medien ,,iibernahm*.

Eine gute Zusammenarbeit gab es mit den Zeitungsredaktionen. Insgesamt
erwies sich die Akquise als sehr langwierig und aufwéndig — es waren in den
meisten Fillen mehrere intensive Gespriche vonndten, um die Ansprechpartner
zu iiberzeugen. Wihrend des gesamten Vorganges der Rekrutierung wurde eine
stets aktuelle Liste gefiihrt, die es erlaubte, sich zielgerichtet an noch unter-
reprisentierte Mediengattungen zu wenden.

Die endgiiltigen Elemente der Stichprobe, d.h. die konkret zu beobachten-
den Journalisten, wurden in der zweiten Auswahlstufe bestimmt. Dies fand aus
forschungspragmatischen Griinden mit der Methode der Willkiirauswahl statt
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und musste vom Beobachter bzw. vom jeweiligen Ansprechpartner in der Re-
daktion ad hoc vor Ort entschieden werden. Eine willkiirliche Auswahl war im
vorliegenden Fall die einzige Mdglichkeit, mit tiberschaubarem Aufwand die
zu beobachtenden Journalisten zu bestimmen. Eine Auswahl auf der Basis
einer Zufalls- oder Quotenauswahl auf dieser Stufe wire kaum zu realisieren
gewesen. Denn die Beobachter waren davon abhingig, welche Journalisten
sich freiwillig zur Teilnahme bereit erkldrten bzw. welche Journalisten ihnen
zugeteilt worden sind. Eine Zufalls- oder Quotenauswahl hitte die Koopera-
tionsbereitschaft der Redaktionen sehr belastet, die Anzahl der rekrutierten
Journalisten minimiert, den zentralen Abstimmungsprozess mit allen Beobach-
tern stark verkompliziert, die Durchfiihrung der gesamten Beobachtungsstudie
erheblich verlidngert und verteuert und wire vor dem Hintergrund des nicht
planbaren Redaktionsalltags wirklichkeitsfremd gewesen. Nichtsdestotrotz wur-
den die Beobachter dazu angehalten, zumindest fiir Varianz u.a. bei den
soziodemografischen Merkmalen zu sorgen. Sofern es die Grof3e des beobach-
teten Mediums zulieB3, sollten moglichst verschiedene Ressorts beobachtet
werden.

2.2.5 Pretest und Beobachter

Das Beobachtungscodebuch wurde ausfiihrlich auf der Basis dhnlicher Beob-
achtungsstudien (u. a. Quandt 2005) entwickelt und getestet. Eine urspriingliche,
detaillierte Version mit 21 Handlungsschritten (inklusive nicht rechercherele-
vanter Handlungen) und 52 Recherchemitteln erwies sich in der Codierungs-
praxis als zu umfangreich und kompliziert, insbesondere auch im Hinblick auf
die menschliche Codierleistung ohne technische Hilfsmittel.

Auch konnten bestimmte Kategorien zwar theoretisch trennscharf abge-
grenzt werden, lieBen sich aber in der konkreten Beobachtung nur schwer von
anderen Kategorien unterscheiden, weil sich die Intention bestimmter Handlun-
gen aus der reinen Beobachtung des Verhaltens nicht hinreichend genau er-
schlieBen lieB. So wurde beispielsweise bei der Faktenkontrolle urspriinglich
noch erfasst, ob diese iiber eine zweite oder dritte Quelle erfolgte.

Da stindiges Nachfragen bei den Beobachteten oder gar die durchgingige
Anwendung der Methode des Lauten Denkens (vgl. z. B. Machill/Neuberger/
Schweiger/ Wirth 2003: 418 f. mit weiteren Verweisen) als nicht praktikabel
erschien, wurde das Codebuch auf 14 Handlungsschritte und 23 Recherche-
mittel vereinfacht. Das vereinfachte Codebuch wurde mit allen 16 Beobachtern
in vier jeweils mehrstiindigen Sitzungen besprochen und zusammen mit diesen
in Bezug auf Definitionen, Codieranweisungen und Beispiele weiter iiberarbei-
tet (vgl. zur Beobachterschulung auch allg. Schnell/Hill/Esser 1999: 371 f.).

Die Beobachter waren allesamt Diplomanden am Lehrstuhl fiir Journalistik IT
der Universitit Leipzig, die im Rahmen dieser Studie auch ihre Diplomarbeit
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geschrieben haben. Die Diplomanden hatten zum Zeitpunkt der Beobachtung
in der Regel mindestens vier Jahre Journalistik im Hauptfach studiert und ein
einjéhriges journalistisches Volontariat absolviert. Sie kannten sich somit sowohl
theoretisch als auch praktisch mit journalistischem Arbeiten bzw. journalisti-
scher Recherche aus. Die Entwicklung des endgiiltigen Codebuchs mit diesen
Beobachtern ermdglichte aufgrund ihrer breiten und unterschiedlichen Erfah-
rungen mit dem Untersuchungsgegenstand sowohl eine fundierte Definition
der Kategorien als auch eine gute praktische Umsetzbarkeit bei der Beobach-
tung. Zudem wurde fiir eine hohe intersubjektive Verstindlichkeit des Beobach-
tungscodebuchs gesorgt. Die Beobachter waren auBerdem angehalten, eigene
Pretests durchzufiihren.

Um die praktische Anwendbarkeit zu priifen und die Intercoderreliabilitit
zu testen, wurde ein abschlieBender Codiertest durchgefiihrt (vgl. allg. Schnell/
Hill/Esser 1999: 371 f.). Dazu wurde am Lehrstuhl fiir Journalistik IT auf Basis
eines vorher ausgearbeiteten Handlungs- und Gesprichsskripts eine Lokal-
redaktion simuliert, in der zwei Journalisten arbeiteten (vgl. Gerstner 2007).
Die Handlungen einer Journalistin in der simulierten Redaktion mussten dabei
von allen Beobachtern auf einem Codebogen erfasst werden. Die simulierte
Szene enthielt eine grofle Bandbreite verschiedener Rechercheschritte mit unter-
schiedlichen Recherchemitteln. Die zu beobachtende Journalistin arbeitete u. a.
an einem Artikel zu Ubergewicht bei Kindern und zum Winterschlussverkauf.
Die Handlungen auf dem Computerbildschirm der Journalistin wurden mittels
Beamer fiir alle Beobachter sichtbar gemacht. Alle anderen Handlungen der
Journalistin konnten von allen Codierern direkt, ohne technische Hilfsmittel
beobachtet werden.

Die simulierte Beobachtung dauerte rund zwei Stunden, was etwa einem
Viertel eines durchschnittlichen Arbeitstages entspricht. Die Szene bestand aus
27 zu codierenden Handlungs-/Recherchesequenzen. Bei elf Codierern und
27 Handlungen ergaben sich somit jeweils insgesamt 297 Codierentschei-
dungen fiir die Variable Rechercheschritt und die Variable Recherchemittel.
Die Beobachter mussten — wie spiter bei der tatsdchlichen Beobachtung —
selbst entscheiden, wann eine Handlungssequenz begann und endete. D. h., die
Beobachter konnten auch weniger oder mehr als die 27 vorgesehenen Handlun-
gen codieren.

Die Reliabilitdt wurde berechnet, indem jeweils die Codierentscheidung
eines Codierers mit einer Normcodierung verglichen worden ist. Die Norm-
codierung stellte diejenige Codierung dar, die im vorher ausgearbeiteten Hand-
lungs- und Gesprichsskript vermerkt war, d.h. von den Forschern anhand des
Codebuchs und der ausgearbeiteten Szenen fiir die Simulation festgelegt wor-
den ist. Alle Ubereinstimmungen wurden gezihlt, mit zwei multipliziert und
dann durch die Summe der Anzahl der Normcodierungen und der Anzahl der
Codierentscheidungen des jeweiligen Beobachters dividiert (angepasste Berech-
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nung des Reliabilititskoeffizienten von Frith 1998: 167).25 So konnten auch
fehlende oder zusitzliche Rechercheschritte bei der Bestimmung der Reliabili-
tit beriicksichtigt werden (zur Diskussion dieses Problems vgl. Frith 1998:
168 f.). Der Mittelwert aller paarweise berechneten Ubereinstimmungen zwi-
schen der Normcodierung und den Codierungen der Beobachter ergibt die
Gesamtreliabilitit.

Die durchschnittliche Ubereinstimmung der Codierer zur Normcodierung
betrug bei der Variable Handlungs-/Rechercheschritte 72 Prozent und bei der
Variable Recherchemittel 87 Prozent. Beriicksichtigt man bei der Berechnung
der Reliabilitit fiir die Recherchemittel nur die richtig codierten Handlungs-/
Recherchesequenzen, von denen die Entscheidung, ein Recherchemittel codie-
ren zu miissen, abhingt, ergab sich sogar eine Ubereinstimmung von 99 Pro-
zent. Diese Werte sind im Vergleich zu dhnlichen Studien und fiir eine Beob-
achtung von Handlungen als duBerst zufriedenstellend zu bewerten — besonders
da Friih bereits bei Werten zwischen 75 und 85 Prozent von einem guten bis
sehr guten Qualitétsstandard spricht (2001: 181).

2.2.6  Stichprobenbeschreibung

Insgesamt wurden 235 Journalisten jeweils einen vollstindigen Arbeitstag lang
beobachtet. Die Beobachtungen fanden zwischen dem 24. Juli 2006 und dem
31. August 2007 statt, drei Viertel zwischen Mirz und Juni 2007. 34 Medien-
angebote, teilweise mit mehreren Redaktionen, beteiligten sich an der Studie
(siche Tabelle 1).

In der Stichprobe befanden sich 13 Tageszeitungen (publizistische Einhei-
ten), mitunter mit verschiedenen Titeln bzw. redaktionellen Ausgaben. Zwei
waren iiberregionale (Financial Times Deutschland, Handelsblatt) und elf lokale
bzw. regionale Zeitungen. Diese deckten verschiedene Regionen in Deutschland
ab und zeichneten sich durch verschiedene Auflagenklassen und Redaktions-
groBen ab: In Nordrhein-Westfalen wurden die Westdeutsche Allgemeine und
die Rheinische Post beobachtet. In Sachsen nahmen die Sichsische Zeitung
und die Leipziger Volkszeitung teil, in Bayern die Niirnberger Nachrichten und
die Frankenpost, in Schleswig-Holstein das Flensburger Tageblatt, in Berlin
der Tagesspiegel, in Thiiringen die Ostthiiringer Zeitung, in Hessen die Fuldaer
Zeitung und im Saarland 20 Cent Saar.

Beim Horfunk beteiligten sich acht Sender bzw. Programme, davon fiinf
offentlich-rechtliche und drei private. Vom Mitteldeutschen Rundfunk nahm

25 CR =2 Cy¢ pc/(Cyc + Cy), wobei CR = MaB der paarweisen Reliabilitdt zwischen der Normcodierung und
der Codierung eines Beobachters, Cy. - = Anzahl der iibereinstimmenden Codierentscheidungen zwischen
der Normcodierung und der Codierung eines Beobachters, Cy. = Zahl der Codierentscheidungen gemil
Normcodierung und Cy, = Zahl der Codierentscheidungen eines Beobachters.
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Tabelle 1: Ubersicht iiber beobachtete Medien und Journalisten

Medium

13 Tageszeitungen (100 Beobachtungen)
20 Cent Saar, Saarbriicken

Financial Times Deutschland, Hamburg
Flensburger Tageblatt, Flensburg
Frankenpost, Hof

Fuldaer Zeitung, Fulda

Handelsblatt, Dusseldorf

Leipziger Volkszeitung, Leipzig
Nurnberger Nachrichten, Nirnberg
Ostthiringer Zeitung, Gera

Rheinische Post, Disseldorf
Séchsische Zeitung, Dresden

Der Tagesspiegel, Berlin

Westdeutsche Allgemeine, Essen

5 offentlich-rechtliche Hérfunk-Sender (26 Beobachtungen)
Deutsche Welle Radio, Bonn (dt. und engl. Programm)
Deutschlandfunk, Kéln (Forschung aktuell)

mdr 1 Radio Sachsen, Dresden

mdr info, Halle

rbb inforadio, Berlin

3 private Horfunk-Sender (20 Beobachtungen)
Energy Sachsen, Leipzig

Hellweg Radio, Soest

Radio Gutersloh, Gltersloh

3 offentlich-rechtliche Fernseh-Sender (38 Beobachtungen)
Deutsche Welle TV, Berlin (Journal, Kultur 21, euromaxx)
mdr Fernsehen, Leipzig (mdr aktuell, Dabei ab zwei)

ZDF, Mainz (heute, heute journal, Mittagsmagazin, Frontal 21, Drehscheibe Deutschland, Hallo
Deutschland, Wiso)

4 private Fernseh-Sender (26 Beobachtungen)
n-tv, Kéin

RTL, Kéln (RTL aktuell, RTL Nachtjournal)
Sat.1, Berlin (Sat.1 am Mittag)

TV Oberfranken, Hof (Redaktion Hof)

6 Onlineangebote (25 Beobachtungen)
Frankenpost Online, Hof

Netzeitung, Berlin

Rheinische Post Online, Dusseldorf
Séchsische Zeitung Online, Dresden
tagesschau.de, Hamburg

Tagesspiegel Online, Berlin

34 Medienangebote gesamt (235 Beobachtungen)
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mit mdr 1 Radio Sachsen ein Landes- und mit mdr info ein Nachrichten-
programm teil. Auch der Rundfunk Berlin-Brandenburg beteiligte sich mit
seinem Informationssender rbb inforadio. Aulerdem konnten Journalisten beim
Deutschlandfunk und dem deutschen und englischen Programm des Auslands-
rundfunks Deutsche Welle beobachtet werden. Von den privaten Horfunk-
veranstaltern beteiligten sich Energy Sachsen und die beiden nordrhein-west-
filischen Lokalsender Hellweg Radio und Radio Giitersloh.

Sieben Fernsehsender konnten in die Studie einbezogen werden, drei 6ffent-
lich-rechtliche und vier private. Das Zweite Deutsche Fernsehen beteiligte sich
mit den Redaktionen heute, heute journal, Mittagsmagazin, Frontal 21, Dreh-
scheibe Deutschland, Hallo Deutschland und Wiso, der Mitteldeutsche Rund-
funk mit mdr aktuell und Dabei ab zwei und die Deutsche Welle mit den
Redaktionen Journal, Kultur 21 und euromaxx. Damit wurde im Bereich des
offentlich-rechtlichen Fernsehens eine grof3e Bandbreite verschiedener Formen
von Informationssendungen erfasst.

Aus dem Privatfernsehen beteiligte sich der reichweitenstirkste Sender
RTL mit den Redaktionen seiner beiden Nachrichtensendungen RTL aktuell
und RTL Nachtjournal sowie der Nachrichtensender n-tv. Bei Sat.1 nahm die
Redaktion von Sat.1 am Mittag teil, die inzwischen im Rahmen der Einspa-
rungen des Senders im Informationsbereich aufgelost worden ist.

Von den privaten lokalen Fernsehsendern wurde TV Oberfranken aus Hof
beobachtet. Damit konnten auch im Privatfernsehen verschiedene Informations-
formate in die Studie einbezogen werden.

Im Online-Bereich nahm die Netzeitung aus Berlin als reines Nur-Online-
angebot teil, die Redaktion von tagesschau.de, des gemeinsamen Online-Nach-
richtenangebots der ARD, sowie die Onlineableger der regionalen Tageszeitun-
gen Rheinische Post, Tagesspiegel, Sidchsische Zeitung und Frankenpost.

Von den 235 beobachteten Journalisten stammten 100 (43 Prozent) aus
Tageszeitungen, 46 (23 Prozent) aus dem Horfunk (26 Journalisten bzw.
11 Prozent offentlich-rechtlich und 20 Journalisten bzw. 9 Prozent privat), 64
(27 Prozent) aus dem Fernsehen (38 Journalisten bzw. 16 Prozent 6ffentlich-
rechtlich und 26 Journalisten bzw. 11 Prozent privat) sowie 25 (11 Prozent)
aus dem Online-Bereich. Vergleicht man diese Verteilung mit der aus der
reprasentativen Studie ,,JJournalismus in Deutschland II von Weischenberg/
Malik/Scholl (2006a, 2006b) hochgerechneten Zahlen fiir die Grundgesamt-
heit im Jahr 2005, so ist festzustellen, dass in der vorliegenden Beobachtungs-
stichprobe der Anteil der Zeitungs- und Horfunkjournalisten etwas geringer
(43 statt 49 bzw. 23 statt 21 Prozent) und der Anteil der Fernseh- und Online-
journalisten etwas grofer (27 statt 23 bzw. 10 statt 7 Prozent) ist (eigene Be-
rechnung auf Basis von Weischenberg/Malik/Scholl 2006a: 257, Tabelle 2.2).

Im Horfunk arbeiten 26 Journalisten (54 Prozent) fiir 6ffentlich-rechtliche
Sender und 20 fiir private (46 Prozent). In der Grundgesamtheit sind es 65
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bzw. 35 Prozent. Beim Fernsehen wurden 38 Journalisten (59 Prozent) bei
offentlich-rechtlichen Anbietern und 26 bei privaten (41 Prozent) beobachtet.
Das Verhiltnis in der Grundgesamtheit betrdgt 73 zu 27 Prozent. Damit sind
in der Beobachtungsstichprobe beim Horfunk und noch etwas stirker beim
Fernsehen fiir private Veranstalter arbeitende Journalisten etwas stirker ver-
treten als in der Grundgesamtheit.

60 Prozent der beobachteten Journalisten waren Minner (141), 40 Prozent
Frauen (94; vgl. Tabelle 2). Das Geschlechterverhiltnis der Beobachtungs-
stichprobe entspricht damit nahezu der Grundgesamtheit fiir die untersuchten
vier Mediensparten von 63 zu 37 Prozent (eigene Berechnung auf Basis von
Weischenberg/Malik/Scholl 2006b: 351, Tabelle 4). Der grofite Ménneranteil
in der Stichprobe war bei der Tageszeitung mit 66 Prozent (entspricht exakt
dem Anteil in der Grundgesamtheit), gefolgt von Onlinemedien mit 60 Prozent
(64 Prozent in der Grundgesamtheit), Horfunk mit 56 Prozent (60 Prozent in
der Grundgesamtheit) und Fernsehen mit 53 Prozent (59 Prozent in der Grund-
gesamtheit).

Die beobachteten Journalisten sind im Durchschnitt 37,2 Jahre alt. In der
Studie ,,Journalismus in Deutschland II* sind es 40,5 Jahre (unter Einschluss
aller und nicht nur der vier hier untersuchten Mediensparten; vgl. Weischen-
berg/Malik/Scholl 2005: 3). Beim durchschnittlichen Alter unterscheiden sich
die beobachteten Journalisten zwischen den vier Mediensparten nur unwesent-
lich. Am éltesten sind mit 38,7 Jahren die Tageszeitungsjournalisten. Die unter-
suchten Journalisten im Fernsehen sind im Durchschnitt 36,5 Jahre (36,9 Pro-
zent bei Offentlich-rechtlichen und 35,8 privaten Sendern), bei Onlinemedien
36,0 Jahre und im Horfunk 35,9 Jahre alt. Innerhalb dieser Mediensparte finden

Tabelle 2: Geschlecht, Alter und Beschiftigungsstatus der beobachteten Journalisten

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (6ff.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)
Geschlecht
Manner (in Prozent) 66 56 (62 / 50) 53 (55 / 50) 60 60
Frauen (in Prozent) 34 43 (38 / 50) 47 (45 / 50) 40 40
Alter
21-29 Jahre (in Prozent) 17 37 (19 / 60) 23 (24 /7 23) 8 22
30-39 Jahre (in Prozent) 38 22 (19 /7 25) 45 (45 / 46) 68 40
40-49 Jahre (in Prozent) 29 35 (50 / 15) 20 (18 /23) 24 27
50-59 Jahre (in Prozent) 16 7 12/ 0) 11 (137 8 0 1
Mittelwert 38,7 | 359 (40,9/29,4) | 36,5 (36,9/358) | 36,0 37,2
Beschaftigungsstatus
fest beschéftigt (in Prozent) 87 61 (50 / 75) 61 (45 / 85) 76 74
frei beschaftigt (in Prozent) 13 39 (50 / 25) 39 (557 15) 24 26
Basis (Journalisten) 100 46 (26 / 20) 64 (38 / 26) 25 235
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sich grofle Unterschiede: Die beobachteten Journalisten im privaten Horfunk
sind mit 29,4 Jahren die jlingsten und die Journalisten des offentlich-recht-
lichen Horfunks mit 40,9 Jahren die dltesten der gesamten Beobachtungs-
stichprobe. Generell ldsst sich festhalten, dass die vorliegende Stichprobe etwas
jinger als die Grundgesamtheit ist.

Fast drei Viertel (74 Prozent) der beobachteten Journalisten sind fest be-
schéftigt, 26 Prozent frei. Dies entspricht exakt dem Beschéftigungsverhiltnis
fiir die vier untersuchten Mediensparten in der Grundgesamtheit (eigene Be-
rechnung nach Weischenberg/Malik/Scholl, 2006a: 258, Tabelle 2.3).

Auch die Verteilung fiir die einzelnen Mediensparten entspricht etwa der
in der Grundgesamtheit. Der grofite Anteil der fest Beschiftigten findet sich
mit 87 Prozent bei der Tageszeitung (82 Prozent in der Grundgesamtheit),
gefolgt von Online mit 76 Prozent (73 Prozent in der Grundgesamtheit), und
jeweils 61 Prozent bei Horfunk und Fernsehen (61 bzw. 59 Prozent in der
Grundgesamtheit). Innerhalb des Rundfunks ist der Anteil fest Beschiftigter
bei offentlich-rechtlichen Sendern geringer als bei privaten (50 zu 75 Prozent
im Horfunk und 45 zu 85 Prozent im Fernsehen). Auch dies entspricht in der
Tendenz der Grundgesamtheit. Hier betrdgt der Anteil fest Beschéftigter
57 Prozent im offentlich-rechtlichen und 69 Prozent im privaten Horfunk, im
Fernsehen 54 bzw. 75 Prozent (vgl. Weischenberg/Malik/Scholl 2006a: 258,
Tabelle 2.3).

Die beobachteten Journalisten verfiigen durchschnittlich tiber 13,3 Jahre
Berufserfahrung (vgl. Tabelle 3). Die ldngste Berufserfahrung haben mit
15,5 Jahren die Journalisten im Offentlich-rechtlichen Horfunk, gefolgt von
Tageszeitungsjournalisten mit 14,9 Jahren. Die geringste Berufserfahrung be-
sitzen die Journalisten im privaten Horfunk (7,6 Jahre) und bei Onlinemedien
(11,2 Jahre). Die Berufserfahrung in der Stichprobe korreliert dabei zu .86 mit
dem Alter.

70 Prozent der beobachteten 235 Journalisten verfiigen iiber ein Volontariat.
Dies ist geringfiigig mehr als in der Grundgesamtheit der vier untersuchten
Mediensparten (65 Prozent; eigene Berechnung auf Basis von Weischenberg/
Malik/Scholl 2006a: 265, Tabelle 3.6). Eine Journalistenschule haben acht
Prozent in der Stichprobe besucht (12 Prozent in der Grundgesamtheit). Ein
Viertel hat Journalistik als Haupt- oder Nebenfach studiert (15 Prozent in der
Grundgesamtheit), 17 Prozent Publizistik, Kommunikations- oder Medienwis-
senschaft (18 Prozent in der Grundgesamtheit). Die beobachteten Journalisten
verfiigen somit iiber verschiedene journalistische Ausbildungswege, die sich
von ihren Anteilen in der Tendenz auch so in der Grundgesamtheit finden
lassen. Dies trifft in der Binnendifferenzierung nach den vier Mediensparten
insbesondere auf das Volontariat als dem wichtigsten journalistischen Aus-
bildungsweg zu.
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Tabelle 3: Journalistische Berufserfahrung/-ausbildung und Online-Nutzung der beobach-
teten Journalisten

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (off.-rechtl. / privat)

Journalistische Berufs-
erfahrung in Jahren 149 | 121 (155/ 7,6) | 128 (13,8/11,2) | 104 13,3
(Mittelwert)
Journalistische Ausbildung
(in Prozent)

Praktikum 72 82 (80 / 85) 70 (79 / 58) 56 72
Volontariat 87 62 (52 / 75) 59 (507 73) 48 70
S o benfachy | 26 | 22 (20/25) |20 0/ 8 |32 | 25
Studium Publizistik, Kom-
munikations- oder Medien-| 13 11 (16 / 5) 28 (24 / 35) 12 17
wissenschaft
Journalistenschule 10 7 12/ 0) 3 @7 4 12 8
S%TEL%ZA”S' und Weiter- 1 o, | 47 (56/35) | 28 42/ 8 |32 | 30
Dauer der beruflichen
Online-Nutzung in Jahren
1-5 Jahre (in Prozent) 35 35 (31 / 40) 27 (16 / 42) 8 30
6-10 Jahre (in Prozent) 61 57 (54 / 60) 59 (68 / 46) 84 62
11-15 Jahre (in Prozent) 4 9 (157 0) 14 (16 /12) 8 8
Mittelwert 6,7 7,2 8,1/ 6,1) 7,4 8,0/ 6,6) 8,0 71
Basis (Journalisten) 100 46 (26 / 20) 64 (38 / 26) 25 235

Durchschnittlich nutzen die beobachteten Journalisten das Internet beruflich
seit 7,1 Jahren. 29,8 Prozent setzen das Internet seit ein bis fiinf Jahren ein,
62,1 Prozent seit sechs bis zehn Jahren und 8,1 Prozent seit elf bis 15 Jahren.
Die durchschnittlich kiirzeste Onlinenutzung ist bei Journalisten im privaten
Horfunk (6,1 Jahre), im Privatfernsehen (6,6 Jahre) und bei Tageszeitungs-
journalisten mit 6,7 Jahren festzustellen, die ldngste im offentlich-rechtlichen
Horfunk (8,1 Jahre), beim offentlich-rechtlichen Fernsehen (8,0 Jahre) und bei
Onlinemedien (8,0 Jahre). Auffillig ist, dass die Tageszeitungsjournalisten, die
durchschnittlich die zwei éltesten Journalisten in der Stichprobe sind, iiber
eine relativ geringe Online-Erfahrung verfiigen.

Der Grofiteil von 81 Prozent der Beobachteten sind als Redakteure titig,
sechs Prozent sind Volontire und zwolf Prozent besetzen eine Fiihrungsposi-
tion als Redaktions- oder Ressortleiter oder Chef vom Dienst (vgl. Tabelle 3).
Die Verteilung der Beobachtungsstichprobe entspricht im Wesentlichen der
der Grundgesamtheit (unter Einschluss aller Mediensparten): Hier sind 78 Pro-
zent Redakteure, sechs Prozent Volontédre und 16 Prozent gehoren der Gesamt-
und Teilleitung an (vgl. Weischenberg/Malik/Scholl 2006a: 259, Tabelle 2.5).

Insgesamt 43 Prozent der Journalisten waren wihrend der Beobachtung im
Ressort bzw. Themenbereich Politik/Aktuelles (In- und Ausland) titig (vgl.
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Tabelle 4). Unterteilt nach den einbezogenen Mediensparten waren es im
Horfunk und bei Onlinemedien sogar 61 bzw. 60 Prozent und im Fernsehen
53 Prozent, wihrend bei den Tageszeitungen nur fast ein Viertel (23 Prozent)
der beobachteten Journalisten im Politik-Ressort tdtig waren. In der Grund-
gesamtheit arbeiten in diesen vier Mediensparten insgesamt etwa 17 Prozent
der Journalisten im Bereich Politik (eigene Berechnung auf Basis von Weischen-
berg/Malik/Scholl 2006a: 259, Tabelle 2.4). Damit ist dieser Themenbereich
in der Beobachtungsstudie iiberreprisentiert. Dies erklirt sich damit, dass in
die Studie nur Medien einbezogen worden sind, die (auch) iiber tagesaktuelle,
politische Berichterstattung verfiigen.

Tabelle 4: Position und Ressort/ Themenbereich der beobachteten Journalisten

Tages- Hoérfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (6ff.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)
Funktion (in Prozent)
Gesamt- und Teilleitung 11 9 12/ 5) 9 (5715 32 12
Redakteur 83 80 (89 /70) 86 95/ 73) 64 81
Volontar 6 11 0/ 25) 5 0/12) 4 6
Ressort/ Themenbereich
(in Prozent)
Politik/ Aktuelles 23 61 (73 / 45) 53 (53 / 54) 60 43
Lokales/Regionales 47 13 4/ 25) 9 3719 0 25
Wirtschaft 13 2 @4/ 0 9 (137 4) 20 1
Unterhaltung/Boulevard 1 13 0/ 30) 22 21/ 23) 8 10
Kultur/Feuilleton 13 11 19/ 0) 5 8/ 0 4 9
Sport 3 0 o/ 0 2 @/ 0 8 3
Basis (Journalisten) 100 46 (26 / 20) 64 (38 / 26) 25 235

Ein Viertel der beobachteten Journalisten arbeitete im Ressort Lokales/
Regionales, bei der Tageszeitung sogar fast die Hilfte (47 Prozent). In der
Grundgesamtheit sind es in den vier untersuchten Mediensparten etwa ein
Drittel, wobei das Binnenverhiltnis zwischen den einzelnen Mediensparten
fiir dieses Ressort dem in der Grundgesamtheit von der Tendenz dhnlich ist
(eigene Berechnung auf Basis von Weischenberg/Malik/Scholl 2006a: 259,
Tabelle 2.4).

Das dritthdufigste Ressort in der Beobachtung war Wirtschaft mit elf Pro-
zent. Es folgen die Themenbereiche Unterhaltung/Boulevard mit zehn, Kultur/
Feuilleton mit neun und Sport mit drei Prozent. Das Ressort Unterhaltung/
Boulevard war im Binnenverhiltnis der vier untersuchten Mediensparten be-
sonders im privaten Horfunk und im Fernsehen ausgeprigt, wihrend um-
gekehrt Kultur/Feuilleton tiberdurchschnittlich bei der Tageszeitung und dem
offentlich-rechtlichen Horfunk vertreten war. Dies ist neben den Besonderheiten
der einzelnen Mediensparten auch auf die einbezogenen Medienangebote zu-
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riickzufiihren. So konnten im 6ffentlich-rechtlichen Horfunk lediglich die beiden
Nachrichtensender mdr info und rbb inforadio sowie der Deutschlandfunk in
die Untersuchung einbezogen werden, wéhrend im Fernsehen auch bei den
Offentlich-Rechtlichen neben Nachrichten- zusitzlich Boulevardformate unter-
sucht werden konnten.

Es ldsst sich resiimierend festhalten, dass der typische Journalist in dieser
Beobachtung 37 Jahre, ménnlich und fest beschiftigt ist, 13 Jahre Berufs- und
sieben Jahre Onlineerfahrung hat. Er hat ein Volontariat absolviert, nimmt die
Position eines Redakteurs ein und arbeitet im Politik- oder Lokalressort. Damit
konnte in dieser Beobachtungsstudie eine Stichprobe von Journalisten erzielt
werden, die in den wesentlichen Tendenzen der Grundgesamtheit der vier
einbezogenen Mediensparten entspricht. Dies erlaubt es bis zu einem gewissen
Grad, allgemeine Aussagen fiir das journalistische Handeln in diesen vier
Mediensparten zu treffen.

2.2.7  Datenbasis und Vorgehen bei der Auswertung

Insgesamt wurden 30.057 Handlungen codiert (vgl. Tabelle 5). Nach Abzug
von 29 Fillen, in denen keine Codierung erfolgen konnte, weil z. B. ein Jour-
nalist sich in einer bestimmten Situation nicht beobachten lassen wollte, eine
Handlung aufgrund der Schnelligkeit der Ausfiihrung nicht protokolliert werden
konnte oder ein Beobachter eine Pause einlegen musste, verbleiben 30.032
Handlungen. 42 Prozent der Handlungen (12.486) im Handlungsdatensatz
stammen von Tageszeitungs-, 21 Prozent (6.315) von Horfunk-, 22 Prozent
(6.681) von Fernseh- und 15 Prozent (4.550) von Onlinejournalisten.

Die gesamte Dauer der 235 beobachteten Arbeitstage betrigt 1.862:07 Stun-
den. Diese Zeit miisste man auch etwa veranschlagen, um einen Journalisten
ein vollstindiges Arbeitsjahr lang zu beobachten. 45 Prozent der gesamten
Beobachtungsdauer (837:42 Stunden) entfallen auf die Tageszeitung, 18 Pro-
zent (342:32 Stunden) auf den Horfunk, 25 Prozent (470:57 Stunden) auf das
Fernsehen und 11 Prozent (210:56 Stunden) auf Online.

Der durchschnittlich beobachtete Arbeitstag dauerte 7:55 Stunden. Der kiir-
zeste beobachtete Arbeitstag dauerte 3:28 Stunden, der lingste 12:47 Stunden.
Rund drei Viertel der Beobachtungen waren zwischen sechseinhalb und neun-
einhalb Stunden lang.

Am kiirzesten war der Beobachtungszeitraum beim Fernsehen (7:22 Stun-
den) und Horfunk (7:27 Stunden), am lidngsten bei den beobachteten Tages-
zeitungen (8:23 Stunden) und Onlineredaktionen (8:26 Stunden). Die durch-
schnittliche Arbeitszeit im 6ffentlich-rechtlichen Horfunk betrug 7:39 Stunden
und im privaten Horfunk 7:11 Minuten. Die kiirzeste Arbeitszeit bei den Beob-
achtungen entfiel auf das offentlich-rechtliche Fernsehen mit 6:54 Stunden,
wihrend sie im Privatfernsehen 8:02 Stunden betrug.
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Da jede beobachtete Handlung mit mindestens einer Minute Dauer codiert
worden ist, auch wenn sie real weniger als eine Minute gedauert hat, ist die
berechnete kumulierte Dauer im Datensatz grofier als die zuvor beschriebene
reale.

Tabelle 5: Datenbasis der Beobachtungsstudie

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (6ff.-rechtl. / privat) | (6ff.-rechtl. / privat)
Anzahl der Beobachtungen 100 (264/620) (386/426) 25 235
Anzahl der Handlungen
A 6.318 6.689
alle Falle 12.495 (3.010 / 3.308) (3.239 / 3.450) 4.555 | 30.057
- i 6.315 6.681
glltige Falle 12.486 (3.007 / 3.308) (3.236 / 3.445) 4.550 | 30.032
Reale Dauer der Beobachtung
. . 342:32 470:57 . .
Summe in Stunden 837:42 (199:00 / 143:32) | (262:06 / 208:51) 210:56 | 1862:07
Mittelwert in Stunden 8:23 (7:397/:27T11) (6:547/:%?02) 8:26 7:55
Berechnete Dauer der
Beobachtung
Summe in Stunden (alle Falle) | 878:46 | (0511 1 120:31) | (264:44 | 224:0) | 22718 | 1959:34
Summe in Stunden (giilige Falle) | 874:52 | (50406 1 180:31) | (263:56 | p22:58) | 226:34 | 1951:56
Mittelwert in Stunden (alle Falle) | 8:47| (7.54 750) €58 857) 9:06 |  8:20
Mittelwert in Stunden (giiltige . 7:54 7:36 . .
Falle) 845 (7:51/ 7:59) (6:57 / 8:35) 9:04 | 818

Die berechnete Gesamtdauer der Beobachtungen, die der weiteren Analyse
zugrunde liegt, betrédgt 1.959:34 Stunden und ist damit nur fiinf Prozent grofer
als die reale.?® Diese nur geringe Abweichung und die Tatsache, dass nicht bei
einzelnen, sondern allen beobachteten Journalisten gerundet wurde, sprechen
dafiir, dass trotz der forschungspragmatischen Einschrinkungen ein duBlerst
brauchbares Datenmaterial vorliegt. Nach Abzug der 29 fehlenden Werte ver-
bleibt im Handlungsdatensatz eine Gesamtdauer von 1.951:56 Stunden.

45 Prozent der berechneten Beobachtungsdauer aller giiltigen Fille (874:52
Stunden) entfallen auf die Tageszeitung, 19 Prozent (363:36 Stunden) auf den
Horfunk, 25 Prozent (486:54 Stunden) auf das Fernsehen und 12 Prozent
(226:34 Stunden) auf Online. Damit haben sich im Verhéltnis der Mediengat-
tungen kaum Verschiebungen hinsichtlich ihres Anteils an der Gesamtdauer
der Beobachtungen ergeben.

26 Die grofite Abweichung der berechneten zur realen Dauer der Beobachtung war mit 8 Prozent bei Online, die
geringste mit 4 Prozent beim Fernsehen (Tageszeitung 5 Prozent, Horfunk 6 Prozent).
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Der durchschnittliche berechnete Arbeitstag dauerte 8:20 Stunden. Am
langsten war er bei Onlinemedien mit 9:06 Stunden und bei Tageszeitungen
mit 8:47 Stunden. Beim Horfunk waren es 7:56 Stunden (7:51 Stunden bei
offentlich-rechtlichen und 7:59 Stunden bei privaten Sendern). Im Fernsehen
dauerte der durchschnittliche berechnete Arbeitstag 7:38 Stunden, wobei er bei
offentlich-rechtlichen Sendern mit 6:58 Stunden der kiirzeste aller Medien und
im Privatfernsehen mit 8:37 Stunden verhéltnismifBig lang war.

Mit 235 beobachteten Journalisten, vier einbezogenen Mediensparten und
34 Medienangeboten mit teilweise verschiedenen Redaktionen, Sendungen
und Ausgaben, 30.057 beobachteten Handlungsschritten (30.032 giiltige Fille)
sowie einer Gesamtbeobachtungszeit von 1.951:56 Stunden (bzw. einer be-
rechneten kumulierten Dauer der giiltigen Handlungen von 1.872:07 Stunden)
kann die vorliegende Untersuchung als umfangreichste deutsche Beobachtungs-
studie sowohl zum journalistischen Handeln allgemein als auch speziell zur
journalistischen Recherche gelten.

Die Auswertung der Daten kann grundsitzlich auf zwei Wegen erfolgen,
erstens auf Basis eines Handlungsdatensatzes, zweitens auf Basis eines Per-
sonendatensatzes (vgl. auch dhnliches Vorgehen bei Quandt 2005: 251 f.). Bei
der ersten Moglichkeit sind die Basis der Auswertung die beobachteten einzel-
nen Handlungen — unabhingig von der Person, von der sie stammen. Das
bedeutet, dass jede beobachtete Handlung gleichgewichtig in der Analyse
beriicksichtigt wird. Bei der zweiten Variante geht hingegen jeder beobachtete
Journalist unabhéngig von der Anzahl der ausgefiihrten Handlungen gleichge-
wichtig in die Analyse ein, d.h. die Basis sind die beobachteten Journalisten.

Die Ursache fiir die zwei moglichen Wege der Datenauswertung liegt darin
begriindet, dass die Anzahl der beobachteten Handlungen von Journalist zu
Journalist stark schwankt. So stellen 30 Handlungen das Minimum und 609
Handlungen das Maximum dar, die Hilfte lag zwischen 79 und 162 Handlun-
gen; durchschnittlich wurden 127,8 Handlungen beobachtet (nur giiltige Fille).
Bei den rechercherelevanten Handlungen betrug das Minimum 20 und das
Maximum 563, die Hilfte befand sich zwischen 55 und 113. Der Durchschnitt
waren 90,0 rechercherelevante Handlungen pro Person.

Sowohl Aussagen auf Basis des Handlungsdatensatzes als auch auf Basis
des Personendatensatzes haben inhaltlich eine Berechtigung. Der Handlungs-
datensatz trifft Aussagen iiber die Recherchearbeiten einer gesamten Redak-
tion, sieht Journalismus also als Teamarbeit. Da es aber bei der vorliegenden
Untersuchung um das Recherchehandeln des journalistischen Akteurs gehen
soll, ist es notwendig, auf der individuellen Ebene auszuwerten. Daher wird
nachfolgend in der Regel mit dem Personendatensatz gearbeitet. Damit geht
jeder Journalist gleichwertig in die Datenanalyse ein. Es wird also das Handeln
einzelner Akteure und nicht die Gesamtheit der journalistischen Recherche
ausgewertet.
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Innerhalb der Datensitze gibt es wiederum zwei ,,Wihrungen®, um die
Bedeutung der Rechercheteilprozesse und -schritte sowie der Recherchemittel
zu beurteilen: erstens auf Basis des Anteils der Hdufigkeiten, mit denen be-
stimmte Handlungen ausgefiihrt werden, und zweitens auf Basis des Anteils
der Dauer, die auf die jeweiligen Handlungen verwendet werden. Beide Kenn-
werte sind sinnvoll. So kann z.B. ein Recherchemittel zwar sehr hiufig ver-
wendet werden — und wire insofern sehr bedeutsam —, jedoch nur jeweils sehr
kurz, so dass sich insgesamt nur eine geringe Dauer ergibt — und wire insofern
unbedeutend. Umgekehrt ist vorstellbar, dass ein Recherchemittel nur relativ
wenig verwendet wird, dann aber sehr lange. Aussagekriftige Beurteilungen
der Bedeutung der Rechercheteilprozesse und -schritte sowie der Recherche-
mittel lassen sich somit oft nur im Vergleich dieser beiden Wihrungen treffen.
Um allerdings die Ubersichtlichkeit zu wahren, soll im Weiteren hauptsich-
lich die Héufigkeit einer Handlung ausgewertet werden — die Dauer wird
nichtsdestotrotz an geeigneter Stelle dargestellt und zum Vergleich heran-
gezogen.

Im Handlungsdatensatz lassen sich die Haufigkeits- und Daueranteile un-
kompliziert aus den vorhandenen codierten Daten berechnen. Basis ist hier
die jeweilige Gesamthdufigkeit bzw. -dauer. Die Erstellung der Anteile im
Personendatensatz ist etwas komplizierter. Der auf den Personen basierende
Datensatz kann erst aus dem Handlungsdatensatz erstellt werden. Dazu wird
fiir jede Person zunichst der Haufigkeits- bzw. Daueranteil berechnet, den ein
Rechercheschritt oder ein Recherchemittel an allen Recherchehandlungen hat.
Die jeweiligen Anteile, also z. B. die Hiufigkeitsanteile aller Recherchemittel
an allen Recherchehandlungen lassen sich pro Person auf jeweils 100 Prozent
aufsummieren. So sind bei diesem Beispiel aus der nominalen Variable ,Re-
cherchemittel” im Handlungsdatensatz mit ihren verschiedenen Ausprigungen,
wie z.B. Suchmaschinen, Telefonate oder Agenturen, mehrere Variablen im
Personendatensatz entstanden, wobei die Anzahl der neuen Variablen im
Personendatensatz der Anzahl der Ausprigungen der nominalen Variable im
Handlungsdatensatz entspricht. Da die neuen Variablen im Personendatensatz
Anteile darstellen, die sich pro Person zu 100 Prozent aufsummieren lassen,
konnen nun iiber alle Personen von diesen Anteilen Mittelwerte berechnet
werden.”’ Damit gehen die Personen gleichgewichtig in die Auswertung ein.
Auch fiir alle bivariaten Zusammenhinge von Rechercheschritten und Recher-
chemitteln miissen fiir den Personendatensatz in dhnlicher Weise neue Variablen
erstellt werden. Hier entspricht die Anzahl der neuen Variablen der Anzahl der
moglichen bivariaten Zusammenhénge.

27 Ein anderer Weg, um Hiufigkeits- und Daueranteile pro Person zu berechnen, ist die Gewichtung der Handlun-
gen im Handlungsdatensatz auf Basis der jeweiligen Summe der Hiufigkeiten bzw. Dauer.
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In der nachfolgenden Auswertung wird jeweils angegeben, auf welchen
Datensatz sich die Aussagen beziehen. Uberwiegend wird auf den Personen-
datensatz zuriickgegriffen.

2.3 Ergebnisse

Im folgenden Teil werden die in der Beobachtung erhobenen Daten statistisch
ausgewertet. Die Darstellung der Ergebnisse hat zwei Ziele: die Deskription
der erhobenen Daten und eine anschlieBende qualitative Interpretation. Bei der
qualitativen Interpretation wurde auf eine umfassende Absicherung der Ergeb-
nisse durch externe Quellen und Aussagen aus den Leitfadeninterviews geach-
tet — dies war jedoch nicht immer moglich. Da kein zu unserer Studie vergleich-
bares Datenmaterial vorliegt, musste an mancher Stelle explorative Pionierarbeit
geleistet werden.

Nach einer grundlegenden Darstellung der Datenbasis werden die einzelnen
Schritte der Recherche gezeigt. Danach folgt eine Aufstellung der Recherche-
mittel. Der letzte Teil der Auswertung besteht aus der Kombination von Recher-
chemitteln und -schritten, also der Berechnung des jeweiligen Anteils eines
Recherchemittels bei einem bestimmten Rechercheschritt. Dargestellt werden
sowohl die Rechercheteilprozesse Themenfindung/Relevanzbewertung, Uber-
priifungs- und Erweiterungsrecherche als Uberblick, sowie detailliert die ein-
zelnen Rechercheschritte der jeweiligen Rechercheteilprozesse. Soziodemo-
grafische Faktoren wie etwa das Alter und Geschlecht werden an geeigneter
Stelle ausgewertet, jede Recherchedimension wird medienvergleichend be-
trachtet.

2.3.1 Rechercheanteil und -dauer

Von den 30.032 codierten, giiltigen Handlungen des journalistischen Alltags
waren insgesamt 21.145 Recherchehandlungen (vgl. Tabelle 6). Dies entspricht
einem Anteil von 70,4 Prozent. Dieses Verhiltnis erlaubt aber keinen Riick-
schluss auf die Bedeutung bzw. den Anteil rechercherelevanter Handlungen im
Verhiltnis zu anderen journalistischen Titigkeiten, sondern ist methodisch
bedingt. Da im Rahmen dieser Studie das Rechercheverhalten detailliert unter-
sucht werden sollte, nicht aber recherchefremde Arbeiten, wurden diese
pauschal als ,,nicht rechercherelevant” codiert. Das bedeutet, dass mehrere
verschiedene nicht rechercherelevante Titigkeiten, wenn sie aufeinander folg-
ten, als eine einzige Handlung codiert worden sind. Demgegeniiber wurden
verschiedene Recherchetitigkeiten als einzelne Handlungen erfasst. Daher ist
der Anteil rechercherelevanter zu nicht rechercherelevanten Handlungen ver-
zerrt.
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Eine Aussagekraft hat das Verhiltnis der kumulierten Dauer recherche-
relevanter zu nicht rechercherelevanten Handlungen, da hierbei jeweils die
Dauer aller Recherchehandlungen und aller anderen Handlungen addiert wer-
den. Bezogen auf den Handlungsdatensatz nehmen die beobachteten Recherche-
handlungen einen Daueranteil von 43,1 Prozent bzw. 841:07 Stunden ein.

An dieser Stelle sollte noch einmal darauf hingewiesen werden, dass die
Mindestdauer einer Handlung immer eine Minute war, so dass die berechnete
kumulierte Dauer grofer als die reale ist. Dieser forschungspragmatisch be-
dingte Umstand diirfte dazu fiihren, dass die rechercherelevante Dauer stirker
verzerrt ist als die nicht rechercherelevante Dauer, da sich dies bei feingliedri-
ger erfassten Handlungen kumulativ stirker auswirkt. Der Anteil der recher-
cherelevanten gegeniiber der nicht rechercherelevanten Dauer diirfte daher hier
etwas grofler sein, als es real der Fall ist.

Insgesamt decken sich diese Zahlen gut mit weiteren empirischen Befunden
zu diesem Thema. Thorsten Quandt hat in seiner Untersuchung ,,Journalisten
im Netz* herausgefunden, dass 56,8 Prozent aller Handlungen in die Richtung
Recherche gehen. Quandts Befund lautet, dass mit einem Hiufigkeitsanteil
von 26,6 Prozent Suche betrieben wird, 14,5 Prozent Gesprichshandlungen
sind und 15,7 Prozent zum Bereich Kommunikation/Medien gerechnet werden,
woraus sich die 56,8 Prozent errechnen (Quandt 2005: 264). Allerdings sind
diese Daten nicht im Detail vergleichbar, da Quandt nicht explizit Recherche
als solche erhoben hat. Die 56,8 Prozent sind die Summe von Kategorien, die

Tabelle 6: Hiufigkeit und Dauer rechercherelevanter Handlungen (Handlungs- und Personen-
datensatz)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (6ff.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)

Daueranteil an allen
Handlungen in Prozent 419 | 41,0 (42,7/ 32,1)| 48,9 (50,3/ 47,3)| 38,7 | 43,1
(Handlungsdatensatz)
Durchschnittlicher Dauer-
anteil in Prozent (Personen-| 42,1 455 (42,5/ 38,9)| 47,6 (49,9/ 44,2)| 38,7 43,0
datensatz)
Durchschnittliche Dauer
pro Arbeitstag in Stunden
Durchschnittliche Dauer
pro Handlung in Minuten 2:33 | 2:03 (2:30/1:39) | 2:42  (3:06 / 2:20) | 1:46 2:23
(Handlungsdatensatz)
Durchschnittliche Anzahl
pro Arbeitstag
Durchschnittliche Anzahl
pro Stunde
Durchschnittliche Anzahl
pro Recherchestunde

3:40 | 3:14  (3:21/3:05 | 3:43 (3:30/4:03) | 3:30 3:35

85,9 | 943 (80,5/112,3)| 82,4 (67,4/104,2)| 118,0 | 90,0

98 | 11,9 (10,3/ 14,1)| 10,8 9,7/ 12,2)| 13,0 10,8

234 | 291 (24,0/ 36,4)| 221 (19,3/ 257)| 33,7 | 251

Basis: 21.145 Handlungen mit einer Dauer von 841:07 Stunden (Handlungsdatensatz) bzw. 235 Journalisten
(Personendatensatz)
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mutmaBlich zum groBten Teil als Recherche gerechnet werden konnen (,,Suche®,
»@Gespriache®, ,,Kommunikation®), allerdings auch Unschirfen in Richtung nicht
rechercherelevante Handlung haben. So ist davon auszugehen, dass sich der
Rechercheanteil bei Quandt in einer dhnlichen Groenordnung bewegen sollte,
wie das in unserer Beobachtung ermittelte Ergebnis von 43,0 Prozent Recher-
cheanteil.

Abweichungen ergeben sich allerdings im Vergleich zu den Zahlen von
Weischenberg/Malik/Scholl: Thre Studie besagt, dass Journalisten 1:57 Stunden
(117 Minuten) pro Tag mit Recherche verbringen (Weischenberg/Malik/Scholl
2006b: 354). Das ist deutlich weniger, als die in dieser Studie erhobenen
3:35 Stunden. Hier ist aber zu beachten, dass es sich bei Weischenberg/Malik/
Scholl um Daten handelt, die iiber eine standardisierte Befragung erhoben
wurden. Dabei sind die Forscher auf freiwillige Aussagen der Untersuchungs-
objekte iiber erinnertes Verhalten angewiesen. Wie bereits in der Beschreibung
der Methode der Beobachtung gesagt wurde, sind solche Aussagen problema-
tisch. So kénnen Befragte iiber habitualisiertes Verhalten (wie das fast schon
automatische Abrufen von Nachrichtenagenturen) nur schlecht Auskunft geben.
Hier erscheint das Ergebnis einer unmittelbaren Beobachtung journalistischen
Arbeitens genauer.

Im betrachteten Personendatensatz — in dem fiir jede Person zunichst der
Daueranteil berechnet und dann der Mittelwert {iber alle Personen gebildet
wird — ist der durchschnittliche Daueranteil mit 43,0 Prozent nahezu identisch
zu den Befunden des Handlungsdatensatzes. Dabei zeigt sich zwischen den
Journalisten eine grof3e Spannbreite von 17,3 bis 85,6 Prozent Recherchedauer.
Bei der Hilfte der beobachteten Journalisten nahmen Recherchehandlungen
eine Dauer zwischen 32,4 und 51,9 Prozent ein. Die durchschnittliche Re-
cherchedauer pro Journalist betrug fast 3:35 Stunden, das Minimum waren
0:55, das Maximum 11:44 Stunden. Die Hilfte der Journalisten recherchierte
zwischen 2:33 Stunden und 4:25 Stunden.

Zwischen den Mediengattungen gibt es zum Teil erhebliche Unterschiede.
Den geringsten Daueranteil rechercherelevanter Handlungen haben Online-
journalisten mit 38,7 Prozent, dicht gefolgt von Journalisten beim privaten
Horfunk mit 38,9 Prozent. Den hochsten Recherchewert zeigen Mitarbeiter
des offentlich-rechtlichen Fernsehens mit 49,9 Prozent, also ein Unterschied
von jeweils etwa elf Prozent.

Hier sind zwei Griinde denkbar: Arbeitsdifferenzierung und Anteil des
journalistischen Arbeitens am gesamten Arbeitsalltag. Online- und Horfunk-
journalisten weisen im Vergleich den geringsten Grad von Arbeitsteilung auf.
Integrativer Bestandteil ihrer Arbeit ist nicht nur das redaktionelle Erstellen
von Inhalten, sondern auch die Produktion, beziehungsweise das Erfiillen tech-
nischer Aufgaben. Dadurch sinkt der Anteil der Recherche, der mit der jour-
nalistischen Arbeit untrennbar verbunden ist. Onlinejournalisten sind oft nicht

88



nur fiir das Einstellen ihrer eigenen Beitrdge verantwortlich, sie pflegen auch
den gesamten Auftritt des Mediums, sortieren Bildergalerien oder moderieren
Diskussionsforen. Fernsehjournalisten befinden sich aufgrund der hohen tech-
nischen Komplexitit in einem Umfeld grofter Arbeitsteilung. Technik und
Redaktion sind strikt getrennt. Oft geht dieses so weit, dass selbst bei der
redaktionellen Arbeit weiter differenziert wird. So kiimmern sich Reporter um
das Erstellen von Beitridgen — in Zusammenarbeit mit einem Filmteam — wéh-
rend die verbleibenden Redakteure fast ausschlieBlich Recherche vom Schreib-
tisch aus betreiben. Das erkldrt den hohen Daueranteil der Recherche bei
dieser Mediengattung.

Zwar ist auch der private Horfunk durch Selbstfahrerstudios von einer ge-
wissen Konvergenz redaktioneller und technischer Aufgaben betroffen, hier
kommt allerdings noch ein inhaltlicher Aspekt der Arbeit zum Tragen: Im
privaten Horfunk macht das Non-Narrative nur einen Teil der redaktionellen
Arbeit aus. Hier steht also nicht nur das Vermitteln von Information im
Vordergrund, sondern auch zu einem nicht unbetrichtlichen Teil Unterhaltung
im nicht-journalistischen Sinn wie etwa kabarettistische Einlagen (Comedy).
Dies wurde nicht als journalistische Arbeit codiert. Dadurch ergibt sich schon
prinzipiell ein geringerer Teil journalistischen Arbeitens bei Journalisten im
privaten Horfunk — eine Erkldrung fiir die Schlussposition, die diese Journa-
listen in der Untersuchung einnehmen. An dieser Stelle sei darauf hingewiesen,
dass der Medienvergleich keine Aussage iiber ,bessere” oder ,,schlechtere*
Journalisten erlaubt. Aufgrund der sowohl inhaltlichen als auch medienspezifi-
schen Ausrichtung der einzelnen Mediensparten ist keine Wertung im Sinne
eines Wettbewerbes moglich. Allerdings konnen hinsichtlich der journalisti-
schen Recherche Vergleiche gezogen werden. Ein Beispiel illustriert das: So
wird bei einem Vergleich zwischen dem Moderator einer Morningshow im
privaten Horfunk (der neben kleinen Informationshidppchen auch fiir Unterhal-
tung und Musik sorgen muss) und einem politischen Redakteur bei einer iiber-
regionalen Wirtschaftszeitung schwerlich dasselbe Arbeiten zu beobachten
sein. Das liegt in der Natur der Sache und erlaubt keine Rangeinordnung.

2.3.2  Rechercheteilprozesse und -schritte

Zunichst soll ein direkter Blick auf das Handeln der journalistischen Akteure
geworfen werden.

2.3.2.1 Gesamtauswertung

Tabelle 7 gibt eine Ubersicht iiber Hiufigkeit und Dauer der beobachteten
Rechercheteilprozesse und -schritte fiir den Personendatensatz, dessen Basis
die 235 beobachteten Journalisten sind. Zum Vergleich sind die Daten des

89



Handlungsdatensatzes angegeben, der auf allen 21.145 rechercherelevanten
Handlungen mit einer Gesamtdauer von 841:07 Stunden basiert.

Auf den Rechercheteilprozess Themenfindung und Relevanzbewertung ent-
fallt ein durchschnittlicher Haufigkeitsanteil pro Journalist von 40,8 Prozent.
Der Anteil setzt sich zusammen aus dem Beobachten der Nachrichten- und
Themenlage (16,9 Prozent), dem Bearbeiten von eingegangenem Material mit
(13,2 Prozent), dem Bewerten des Themas (10,5 Prozent) und sonstigen Re-
cherchehandlungen (0,2 Prozent).

Tabelle 7: Rechercheteilprozesse und -schritte: Hiufigkeit und Dauer

Anteil pro Anteil an allen | Hand- | Dauer Dauer
Journalist Handlungen |lungen |pro Jour-| pro
in Prozent in Prozent pro | nalist in |Handlung
Haufig- Dauer |Haufig- Dauer | Jour- | Stunden in
keit keit nalist Minuten
Themenfindung/Relevanzbewertung 40,8 47,8 42,6 49,5 | 38,4 | 1:46:14 2:46
Nachrichten-/Themenlage beobachten 16,9 18,4 18,4 19,2 | 16,5 | 0:41:09 2:29
Eingegangenes Material bearbeiten 13,2 11,9 13,7 11,6 | 12,3 | 0:24:52 2:01
Thema bewerten 10,5 17,2 10,3 18,4 9,3 | 0:39:25 4:14
Sonstiges 0,2 0,2 0,2 0,4 0,2 | 0:00:48 3:46
Uberprﬁfungsrecherche 7,9 5,5 7,3 5,3 6,6 | 0:11:22 1:43
Quellencheck 0,9 0,6 0,9 0,6 0,8 | 0:01:21 1:45
Faktenkontrolle 6,9 4,7 6,4 4,3 5,8 | 0:09:11 1:35
Sonstiges 0,1 0,3 0,1 0,4 0,1 | 0:00:50 | 10:22
Erweiterungsrecherche 51,3 46,7 50,0 45,2 | 45,0 | 1:37:09 2:10
Zusatzquellen ermitteln 14,9 8,6 15,6 9,1 14,0 | 0:19:31 1:23
Zusatzinformationen einholen 28,4 29,3 26,7 28,0 | 24,0 | 0:60:04 2:29
Zusatzmaterial suchen und sichten 7,7 7,9 7,4 7,3 6,6 | 0:15:42 2:21
Sonstiges 0,3 0,8 0,3 0,9 0,3 | 0:01:52 6:44
Gesamt 100,0 100,0 | 100,0 100,0 | 90,0 | 3:34:45 2:23

Basis: 235 Journalisten (Personendatensatz) bzw. 21.145 Handlungen mit einer Dauer von 841:07 Stunden (Hand-
lungsdatensatz)

Die Beobachtung der Nachrichten- und Themenlage umfasst alle Handlun-
gen, die der Wahrnehmung der aktuellen Nachrichtenlage dienen bzw. bei
denen die beobachteten Journalisten Themen, Ideen oder Anregungen fiir einen
(moglichen) journalistischen Beitrag suchen. Diese Titigkeiten gehen dabei vom
Journalisten selbst aus. Das Bearbeiten von eingegangenem Material bezieht
sich auf das Sichten von angefordertem oder nicht angefordertem Material, das
an den Journalisten oder die Redaktion herangetragen wird. Beim Bewerten
des Themas geht es um Handlungen mit dem Ziel, die Relevanz von Nach-
richten und Themen fiir das jeweilige Publikum und ihre Eignung fiir das
jeweilige Medium zu ermitteln.

Auf den Rechercheteilprozess Uberpriifungsrecherche entfillt ein durch-
schnittlicher Hiufigkeitsanteil von 7,9 Prozent, bestehend aus den Recher-
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cheschritten Quellencheck (0,9 Prozent), Faktenkontrolle (6,9 Prozent) und
Sonstiges (0,1 Prozent). Die Uberpriifungsrecherche dient dazu, vorliegende
Informationen zu validieren. Beim Quellencheck geht es um Handlungen zur
Uberpriifung der Glaubwiirdigkeit einer Quelle bzw. von Informationen iiber
die Quelle. Bei der Faktenkontrolle werden einem Journalisten vorliegende
Informationen auf ihre Richtigkeit tiberpriift.

Der Rechercheteilprozess Erweiterungsrecherche nimmt einen durchschnitt-
lichen Héaufigkeitsanteil von 51,3 Prozent ein. Darunter fallen im Einzelnen
die Ermittlung von Zusatzquellen (14,9 Prozent), das Einholen von Zusatz-
informationen (28,4 Prozent), das Suchen und Sichten von Zusatzmaterial
(7,7 Prozent) und Sonstiges (0,3 Prozent). Beim Rechercheteilprozess Erweite-
rungsrecherche geht es um alle Arbeiten, mit denen die Ausgangsinforma-
tionen fiir einen journalistischen Beitrag erweitert werden. Das Ermitteln von
Zusatzquellen umfasst alle Arbeiten, mit denen ein Journalist versucht, Infor-
mationsquellen zu finden oder zu erreichen, durch die er die Ausgangsinforma-
tionen erweitern kann. Der Rechercheschritt ,,Zusatzinformationen einholen*
enthdlt Handlungen, die dem Beschaffen weiterer Fakten und Informationen
fiir einen journalistischen Beitrag dienen. Mit Suchen und Sichten von Zusatz-
material sind Arbeiten angesprochen, mit denen ein journalistischer Beitrag
etwa iiber Bilder oder Videomaterial angereichert werden kann.

Sonstiges enthilt weitere Recherchehandlungen des Teilprozesses Erweite-
rungsrecherche, die sich nicht den drei einzelnen Rechercheschritten zuordnen
lassen. AuBlerdem ging hier auch die Tiefenrecherche ein. Dies hat empirische
und inhaltliche Griinde. So kam die Tiefenrecherche bei allen Journalisten
insgesamt nur 50 Mal vor und konnte aufgrund der geringen Fallzahl nicht
sinnvoll separat ausgewiesen werden. Inhaltlich ist die vorgenommene Integra-
tion der Tiefenrecherchehandlungen in die Erweiterungsrecherche gerecht-
fertigt, da die Tiefenrecherche als Spezialform der Erweiterungsrecherche an-
gesehen werden kann.

Betrachtet man die Anteile der Rechercheteilprozesse und -schritte nicht
mehr hinsichtlich ihrer durchschnittlichen Héufigkeit, sondern hinsichtlich ihrer
Dauer an der gesamten Recherchezeit, so ergeben sich teilweise Unterschiede.
Von der zeitlichen Bedeutung her ist nun der bedeutendste Rechercheteilprozess
die Themenfindung und Relevanzbewertung mit 47,8 Prozent. Dies erklirt
sich damit, dass der Daueranteil des Rechercheschritts ,,Bewerten des Themas*
mit 17,2 Prozent deutlich hoher als dessen Hiufigkeitsanteil ist, wihrend der
Anteil des Beobachtens der Nachrichten- und Themenlage nur geringfiigig
grofBer (18,4 Prozent) und das Bearbeiten von eingegangenem Material mit
11,9 Prozent sogar niedriger ist (Sonstiges 0,2 Prozent).

Im Vergleich zum Hiufigkeitsanteil ist der Daueranteil der Uberpriifungs-
recherche mit 5,5 Prozent geringer: Der Quellencheck nimmt pro Journalist
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durchschnittlich 0,6 Prozent ein, die Faktenkontrolle 4,7 und Sonstiges 0,3 Pro-
zent.

Der Rechercheteilprozess Erweiterungsrecherche — der bei der Betrachtung
der Héufigkeit die Hélfte ausmachte — nimmt bei der Betrachtung der Dauer
einen etwas geringeren Anteil von 46,7 Prozent ein. Grund hierfiir ist, dass der
Daueranteil fiir Ermitteln von Zusatzquellen mit 8,6 Prozent deutlich niedriger
als der entsprechende Hiufigkeitsanteil ist. Die anderen Daueranteile ent-
sprechen hingegen weitgehend den Haufigkeitsanteilen. Auf das Einholen von
Zusatzinformationen entfillt 29,3 Prozent der Zeit, auf das Suchen und Sichten
von Zusatzmaterial 7,9 Prozent und auf Sonstiges einschlieBlich der Tiefen-
recherche 0,8 Prozent.

Alle eben genannten Tendenzen lassen sich so auch im Handlungsdatensatz
ablesen, der die einzelnen 21.145 beobachteten Handlungen enthilt — unabhén-
gig von der Person, von der sie stammen. Mit dieser Basis ist der Anteil der
Themenfindung und Relevanzbewertung an allen beobachteten Recherche-
handlungen mit 42,6 Prozent etwas hoher als der durchschnittliche Haufigkeits-
anteil pro Journalist im Personendatensatz (40,8 Prozent). Innerhalb dieses
Rechercheteilprozesses dienen die Handlungen zu 18,4 Prozent dem Beobach-
ten der Nachrichten- und Themenlage, zu 13,7 Prozent dem Bearbeiten von
eingegangenem Material und zu 10,3 Prozent der Themenbewertung.

Die Uberpriifungsrecherche nimmt im Handlungsdatensatz mit 7,3 Prozent
aller Recherchehandlungen beziiglich der Héufigkeit etwa den gleichen Anteil
ein wie im Personendatensatz (7,9 Prozent). 0,9 Prozent aller Handlungen
dienen dem Quellencheck und 6,4 Prozent der Faktenkontrolle.

50,0 Prozent aller beobachteten Recherchehandlungen sind dem Teilprozess
Erweiterungsrecherche zuzuordnen. Dieser Anteil ist somit etwas kleiner als
der durchschnittliche Hiufigkeitsanteil pro Journalist (51,3 Prozent) im Perso-
nendatensatz. Die beobachteten Handlungen der Erweiterungsrecherche setzen
sich zusammen aus 15,6 Prozent Zusatzquellen ermitteln, 26,7 Prozent Zusatz-
informationen einholen und 7,4 Prozent Zusatzmaterial suchen und sichten.

Im Handlungsdatensatz betrigt der Daueranteil der Themenfindung und
Relevanzbewertung an der berechneten Gesamtrecherchezeit von 841:07 Stun-
den 49,5 Prozent und ist damit etwas hoher als der durchschnittliche Dauer-
anteil pro Journalist im Personendatensatz (47,8 Prozent). Auf das Beobachten
der Nachrichten- und Themenlage entfallen 19,2 Prozent der Recherchedauer,
auf das Bearbeiten von eingegangenem Material entfallen 11,6 Prozent und auf
das Bewerten des Themas 18,4 Prozent. An allen Handlungen betrédgt der
Anteil der Dauer der Uberpriifungsrecherche 5,3 Prozent (5,5 Prozent durch-
schnittlicher Daueranteil im Personendatensatz). Hiervon entfallen auf den
Quellencheck 0,6 Prozent und auf die Faktenkontrolle 4,3 Prozent. Die Erwei-
terungsrecherche nimmt bei allen Handlungen einen Daueranteil von 45,2 Pro-
zent ein; dies ist somit etwas weniger als der durchschnittliche Daueranteil pro
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Journalist von 46,7 im Personendatensatz. Das Ermitteln von Zusatzquellen
umfasst im Handlungsdatensatz einen Daueranteil von 9,1 Prozent, das Einholen
von Zusatzinformationen von 28,0 Prozent und das Suchen und Sichten von
Zusatzmaterial von 7,3 Prozent.

Die genannten Abweichungen von Haufigkeits- und Daueranteilen im Per-
sonen- und Handlungsdatensatz erschlieen sich gut bei einem Blick auf die
durchschnittliche berechnete Dauer der Handlungen der einzelnen Recherche-
teilprozesse und -schritte. Den folgenden Daten liegt der Handlungsdatensatz
zugrunde?. Insgesamt betrug die Durchschnittsdauer einer Recherchehandlung,
wie bereits angefiihrt, 2:23 Minuten. Bei den Rechercheteilprozessen dauerte
eine Handlung der Themenfindung und Relevanzbewertung mit 2:46 Minuten
durchschnittlich am lidngsten. Eine Handlung, die der Erweiterungsrecherche
dient, war im Schnitt 2:10 Minuten lang. Am kiirzesten war die durchschnitt-
liche Dauer der Uberpriifungsrecherche mit 1:43 Minuten.

Innerhalb der Themenfindung und Relevanzbewertung — und auch insgesamt,
wenn die Kategorien ,,Sonstiges* nicht mit betrachtet werden — dauert die
Themenbewertung mit 4:14 Minuten am ldngsten. Am schnellsten geht das
Bearbeiten von eingegangenem Material (2:01 Minuten). Handlungen zur Be-
obachtung der Nachrichten- und Themenlage dauerten im Schnitt 2:29 Minuten.
Quellencheck und Faktenkontrolle sind mit 1:45 und 1:35 Minuten durch-
schnittlich sehr kurz. Weniger lange dauerte durchschnittlich nur das Ermitteln
von Zusatzquellen (1:23 Minuten). Das Einholen von Zusatzinformationen
dauerte im Schnitt 2:29 Minuten, das Suchen und Sichten von Zusatzmaterial
2:21 Minuten.

Zur Veranschaulichung soll noch eine Betrachtung der Rechercheprozesse
und -schritte nach der absoluten Héufigkeit und Dauer pro Arbeitstag und
Journalist erfolgen. Dazu wird die Hdufigkeit bzw. Dauer pro Rechercheprozess
bzw. -schritt auf der Basis des Handlungsdatensatzes durch die 235 Beobach-
tungstage geteilt. Von den pro Arbeitstag und Journalist getitigten 90,0 Recher-
chehandlungen mit einer durchschnittlichen Léinge von 3:34:45 Stunden ent-
fallen 38,4 Handlungen auf die Themenfindung/Relevanzbewertung mit einer
kumulierten Dauer von etwas iiber eindreiviertel Stunden (106:14 Minuten).
Durchschnittlich werden 16,5 Handlungen pro Arbeitstag mit einer Dauer von
41:09 Minuten ausgefiihrt, die dem Beobachten der Nachrichten- und Themen-
lage dienen. 12,3 Mal und insgesamt 24:52 Minuten lang wird eingegangenes
Material bearbeitet. 9,3 Handlungen haben das Bewerten des Themas zum
Ziel mit einer kumulierten Dauer von 39:25 Minuten.

28 Der Handlungsdatensatz gibt hier aufgrund seiner Struktur die verldsslicheren Werte, da die Zeiten im aggre-
gierten Personendatensatz statistisch Mittelwerte von Mittelwerten darstellen wiirden. Um die sich dadurch
ergebenden Ungenauigkeiten zu vermeiden, wurde hier der Handlungsdatensatz verwendet, da es sich hier
tatsidchlich um Mittelwerte aller Handlungen handelt.
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Die Uberpriifungsrecherche umfasst 6,6 Handlungen mit einer Dauer von
11:22 Minuten. Durchschnittlich findet nur knapp einmal (0,8) pro Tag ein
Quellencheck statt (Dauer von 1:21 Minuten), 5,8 Mal pro Arbeitstag werden
Fakten tiberpriift (Dauer von 9:11 Minuten). 45,0 Handlungen und eine kumu-
lierte Dauer von iiber anderthalb Stunden (97:09 Minuten) entfallen auf die
Erweiterungsrecherche. 14,0 Mal bzw. 19:31 Minuten werden am Arbeitstag
weitere Quellen gesucht, 24,0 Mal bzw. eine Stunde (60:04 Minuten) werden
weitere Informationen eingeholt und 6,6 Mal bzw. eine Viertelstunde (15:42
Minuten) Zusatzmaterial gesucht und gesichtet.

Insgesamt zeigen die Daten, dass die einzelnen Recherchehandlungen hochst
unterschiedliche Bedeutung im journalistischen Alltag haben. Das Einholen
von Zusatzinformationen hat mit einem durchschnittlichen Daueranteil von
29,3 Prozent pro Journalist im Personendatensatz den hochsten Anteil am
Rechercheprozess. Wenn man diesen verkiirzten Begriff in tatsidchliche Alltags-
handlungen {iibersetzt, bedeutet das, dass Journalisten fast ein Drittel des Arbeits-
tags damit beschiftigt sind, gesetzte Themen mit Inhalten zu fiillen. Hier geht
es letztlich um die Voraussetzung zur Produktion von Content. Die Publizitit
eines Mediums héngt also unmittelbar von dieser Titigkeit ab. Man konnte sie
auch als das ,,.Schwarzbrot* der Recherche bezeichnen.

Recherchetitigkeiten, die nicht unmittelbar mit dem Beschaffen, sondern
mit dem Uberprijfen einer Information zu tun haben, treten bedeutend seltener
auf (5,5 Prozent durchschnittliche Dauer pro Journalist im Personendatensatz).
Ganz am Ende der Recherche steht der Quellencheck mit einem Anteil von
0,6 Prozent an der Recherchedauer pro Person. Das erstaunt, da Haller (2004:
87) in dem Standardwerk , Recherchieren* davon ausgeht, dass die Uber-
priifungsrecherche die ,,wichtigste Recherchierarbeit” sei. Diese Wichtigkeit
scheint sich zumindest nicht im Anteil am journalistischen Alltag nieder-
zuschlagen. Eine denkbare Erkldrung fiir das geringe Auftreten der Handlun-
gen der Uberpriifungsrecherche ist entweder die fehlende Notwendigkeit oder
sind Restriktionen, die das Uberpriifen verhindern.

Eine fehlende Notwendigkeit ist dann gegeben, wenn ein Grofiteil des jour-
nalistischen Rohmaterials keine Uberpriifung notwendig hitte, also vertrauens-
voll wire. Das trifft so zum Beispiel zum grofiten Teil auf Pressemitteilungen
von Behorden oder Ministerien und zum allergrofiten Teil auf Agenturmel-
dungen zu. Allerdings ist das Verwenden von risikolosem Material nur eine
Teilentlastung des Journalisten — eine investigative Recherche lésst sich anhand
von Agenturmeldungen und Pressemitteilungen kaum durchfiihren.

Die zweite Erklirungsmoglichkeit ist das Verhindern von Uberpriifungs-
recherchen durch Restriktionen des journalistischen Alltags. Klassischerweise
kommen hier in erster Linie die Restriktionen Zeit und Geld in Betracht. In
diesem Fall bedingt die eine Restriktion die andere. Zwar benotigen Redak-
tionen keine groferen finanziellen Investitionen iiber die normale Redaktions-
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ausstattung hinaus, um etwa per Internet oder Telefon Fakten zu iiberpriifen,
allerdings bedingen finanzielle Einschrinkungen Verringerungen des journalisti-
schen Zeitbudgets: Theoretisch ist die Ausstattung da, praktisch aber keine
Zeit, sie auch zur Uberpriifung zu benutzen. Das Zeitproblem entsteht in einem
Spannungsfeld der Kollision verschiedener Interessen. Es kollidieren ,,wirt-
schaftliches Denken mit dem publizistischen Auftrag® (Wyss 2002: 15).

Diese Kollision entsteht, da die auch in Medienbetrieben durch die wirt-
schaftliche Lage notwendig gewordene Kostensenkung ,.in erster Linie das
Personal® betrifft (Altmeppen 2003: 117). Weniger Personal bedeutet, dass
alle redaktionellen und journalistischen Aufgaben — die ja weitgehend konstant
bleiben — von weniger Redakteuren erledigt werden miissen. Es ist daher zu
erwarten, dass ein Journalist nun weniger Zeit in Recherchen investieren kann.
Darunter leidet die Qualitit. Die beobachteten Journalisten schitzten dies zum
Teil dhnlich ein, wie etwa dieser offentlich-rechtliche Radiojournalist: ,, Und
die journalistische Qualitdit leidet natiirlich darunter, weil es halt relativ schnell
ist. Und wenn der Druck so hoch ist, dass du schnell arbeiten musst, ja, die
Fliichtigkeitsfehler sind unglaublich schnell dabei.”

2.3.2.2 Auswertung nach Journalistenmerkmalen und Ressorts

Nachdem Hiufigkeit und Dauer der Rechercheteilprozesse und -schritte all-
gemein betrachtet worden sind, erfolgt nun eine Analyse nach den soziodemo-
grafischen Variablen Geschlecht und Alter sowie nach dem Beschiftigungsstatus
und der Funktion der Journalisten, um mogliche Faktoren zu identifizieren, die
sich auf die Héufigkeits- und Daueranteile der Rechercheprozesse und -schritte
auswirken. AnschlieBend erfolgt eine Analyse nach den verschiedenen in die
Untersuchung einbezogenen Mediengattungen. Die nachfolgenden Auswer-
tungen werden auf der Basis des Personendatensatzes vorgenommen, in den
jede Person gleichgewichtig eingeht. Dies erscheint bei einer Analyse nach
Personenmerkmalen wie z.B. Alter und Funktion das inhaltlich geeignete
Vorgehen.

Zwischen Ménnern und Frauen sind keine Unterschiede hinsichtlich des
Hiufigkeits- oder Daueranteils der Rechercheteilprozesse und -schritte fest-
zustellen. Tabelle 8 zeigt die Haufigkeits- und Daueranteile nach vier Alter-
gruppen. Der durchschnittliche Haufigkeitsanteil des Rechercheteilprozesses
,,Themenfindung/Relevanzbewertung® nimmt mit zunehmendem Alter zu. In
der jungen Altersgruppe bis 29 Jahren betrigt er 31,6 Prozent, zwischen 30
und 39 Jahren 41,0 Prozent, zwischen 40 und 49 Jahren 43,3 Prozent und in
der letzten Altersklasse, zwischen 50 und 59 Jahren, 52,5 Prozent. Der dhnliche
Trend ist auch beim Daueranteil erkennbar. Dieser steigt von 37,0 Prozent
iiber 47,9 Prozent und 52,1 Prozent auf 58,1 Prozent. Auch die einzelnen
Héufigkeitsanteile der drei Rechercheschritte dieses Rechercheteilprozesses
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(ohne Berticksichtigung von Sonstiges) erhohen sich mit zunehmendem Alter.
Beim Daueranteil ist dies ebenso der Fall fiir die Beobachtung der Nachrichten-
und Themenlage und grundsétzlich auch fiir das Bearbeiten von eingegangenem
Material und die Themenbewertung.

Der Hiufigkeitsanteil der Uberpriifungsrecherche fillt kontinuierlich von
8,7 Prozent in der jungen Altersgruppe auf 8,3 Prozent in der néchst &lteren ab,
um dann tiber 7,5 Prozent auf 5,7 Prozent zu sinken. Auch beim Recherche-
schritt Faktenkontrolle 1dsst sich dieser Trend nachvollziehen, die Anteile des
Rechercheschrittes Quellencheck sind hier zu gering, als dass man sie sinn-
voll interpretieren konnte. Bei der Erweiterungsrecherche nimmt sowohl der
Haufigkeits- als auch der Daueranteil mit zunehmendem Alter ab. Betrigt der
Hiufigkeitsanteil bei der jiingsten Altersgruppe noch 60 Prozent, so geht er iiber
50,7 Prozent und 49,1 Prozent in den beiden mittleren Stufen auf 41,7 Prozent
in der éltesten Altersgruppe zuriick. Hinsichtlich der Dauer sinkt der Anteil
von 57,8 tiber 45,6 und 42,9 auf 37,8 Prozent. Auch die einzelnen Schritte
»Zusatzquellen ermitteln®, ,,Zusatzinformationen einholen und ,,Zusatzmaterial
suchen und sichten* zeigen vergleichbare Tendenzen, wenn auch beim Punkt
»Zusatzquellen ermitteln® sowohl Haufigkeit und Dauer in der vorletzten
Kategorie noch einmal knapp ansteigen, um schlieBlich relativ stark abzu-
fallen.

Tabelle 8: Rechercheprozesse und -schritte: Hiufigkeits- und Daueranteile nach Alter (in

Prozent)
Haufigkeit Dauer
21-29 30-39 40-49 50-59 Ge- |21-29 30-39 40-49 50-59 Ge-
Jahre Jahre Jahre Jahre samt |Jahre Jahre Jahre Jahre samt

Themenfindung/Relevanz-
bewertung 31,3 41,0 434 525 40,8 37,0 47,9 52,1 58,1 47,8
Nachrichten-/Themenlage

beobachten 12,0 16,9 19,0 21,6 16,9 13,1 173 218 246 184
Eingegangenes Material

bearbeiten 11,2 133 135 16,4 13,2| 10,1 12,2 121 141 119
Thema bewerten 80 10,5 10,7 146 105 13,8 17,9 18,0 194 17,2
Sonstiges o0 03 02 00 02 00 04 02 00 02
Uberprﬁfungsrecherche 8,7 83 75 57 7,9 5,2 6,5 50 4.1 55
Quellencheck o7 10 11 04 09 04 07 06 03 06
Faktenkontrolle 79 72 64 53 69 47 52 44 38 47
Sonstiges 0,1 02 00 00 O1 0,1 06 00 01 0,3
Erweiterungsrecherche 60,0 50,7 491 41,7 513| 57,8 456 429 37,8 46,7
Zusatzquellen ermitteln 16,5 140 16,2 114 149 90 83 98 6,1 8,6
Zusatzinformationen einholen 33,1 285 26,1 245 284| 36,9 28,7 25,7 253 293
Zusatzmaterial suchen und

sichten 100 79 65 53 77 11,7 81 61 46 79
Sonstiges o4 03 04 04 03 02 05 12 18 08
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0|100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Basis (Journalisten) 51 94 64 26 235 | 51 94 64 26 235
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Es zeigt sich also, dass Journalisten mit steigendem Alter dazu tendieren,
mehr Themenfindung und Relevanzbewertung zu betreiben, dafiir aber immer
weniger Zeit in Uberpriifungs- und Erweiterungsrecherche investieren. Hier
konnten zwei Faktoren wirken: Berufserfahrung und die berufliche Position
selbst.

Natiirlicherweise steigt mit dem Alter auch die journalistische Berufserfah-
rung. Es ist davon auszugehen, dass eine hohere Berufserfahrung dazu fiihrt,
in den Bereichen Uberpriifung und Erweiterung effektiver arbeiten zu konnen.
Viele Schritte der Uberpriifungs- oder Erweiterungsrecherche sind gar nicht
mehr notwendig — etwa wenn der Journalist aufgrund seiner Erfahrung die
notwendigen Kenntnisse und Informationen bereits besitzt und nicht mehr
einholen muss. Dazu ein offentlich-rechtlicher Fernsehjournalist: ,,Aber ein
bisschen spielt auch eine langjihrige Berufserfahrung eine Rolle. Natiirlich
nicht in der Form, dass man sich da fiir seinen eigenen Papst hdlt, aber man
hat manchmal auch ein gewisses Gespiir dafiir, dass Sachen auch einfach nicht
plausibel sind.”

Der umgekehrte Trend bei der Themenfindung und Relevanzbewertung
mag daran liegen, dass bei steigendem Alter die Verantwortung des Journalisten
entweder formell (aufgrund der beruflichen Position) oder informell (aufgrund
einer Gruppenrolle als erfahrener Redakteur in einer Redaktionseinheit)?
groBer ist. Denn gerade bei diesem Rechercheteilprozess geht es explizit um
das Suchen und Finden von Themen sowie die Bewertung ihrer Relevanz.
Hier biindeln sich also Titigkeiten des journalistischen Alltags, wie etwa das
Konferieren tiber Themen, die Besprechung von Inhalten und die inhaltliche
Planung des Produktes — auch durch Beobachten der aktuellen Ereignisse.
Diese Titigkeiten finden sich verstéirkt bei verantwortungsvollen Positionen.
Das bestitigen auch die Leitfadeninterviews. Ein Fernsehjournalist eines priva-
ten Senders sagt: ,,Als CvD hast du den ganzen Tag damit zu tun, zu priifen,
ob das Thema was fiir uns ist und die Redakteure und Reporter so zu leiten
bzw. anzuweisen, dass wir ein gutes Thema daraus machen.”

Wihrend sich informell herausragende Positionen beziiglich der Verantwor-
tung anhand dieses Forschungsdesigns kaum messen lassen, ist die formelle
berufliche Position jedes beobachteten Journalisten erhoben worden. Die hier
beobachteten Ergebnisse stiitzen inhaltlich die eben genannte Vermutung.

Unterschiede gibt es hinsichtlich der Position in der Hierarchie einer Redak-
tion, wenn man in die drei Kategorien Handlungs-/Teilleitung, Redakteur und
Volontér unterteilt (vgl. Tabelle 9). Wihrend Journalisten in Leitungsposition
durchschnittlich 59,2 Prozent aller Recherchetitigkeiten und 67,2 Prozent ihrer
Recherchezeit auf die Themenfindung und Relevanzbewertung verwenden,

29 Siehe zu diesen Uberlegungen das Standardbuch der Organisationssoziologie zu informellen Gruppen von
Mayo (1945).
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sind es bei Redakteuren nur 38,7 bzw. 45,7 Prozent und bei Volontédren sogar
nur 31,9 bzw. 37,7 Prozent.

Tabelle 9: Rechercheprozesse und -schritte: Héiufigkeits- und Daueranteile nach Funktion
(in Prozent)

Haufigkeit Dauer
Leitung Redak- Volon- Gesamt|Leitung Redak- Volon- Gesamt
teur tar teur tar
T'gi’:vzm‘;ungl Relevanz- 59,2 387 31,9 408 | 67,2 457 37,7 47,8
Nﬁggﬁgﬁﬁ;”heme”'age 248 160 132 169 | 241 179 146 184
E'Sgaergbae'?f;"es Material 184 127 102 132 | 156 11,6 95 11,9
Thema bewerten 16,0 9,8 84 105 | 275 16,0 13,5 17,2
Sonstiges 0,0 0,2 0,1 0,2 0,0 0,3 0,1 0,2
Uberpn’]fungsrecherche 6,4 8,2 6,2 7,9 4,3 5,9 3,5 5,5
Quellencheck 0,7 0,9 0,8 0,9 0,4 0,6 0,5 0,6
Faktenkontrolle 5,6 7,2 5,5 6,9 3,9 5,0 3,0 4,7
Sonstiges 0,0 0,1 0,0 0,1 0,0 0,3 0,0 0,3
Erweiterungsrecherche 34,4 53,0 61,9 51,3 28,5 48,5 58,8 46,7
Zusatzquellen ermitteln 8,4 15,3 21,3 14,9 51 8,9 12,0 8,6
Zusatzinformationen einholen 18,6 29,5 33,6 28,4 17,2 30,4 38,5 29,3
ZL;is:rt]fg:]atenal suchen und 7.4 7.9 6.4 7.7 6.2 8.2 7.9 7.9
Sonstiges 0,0 0,3 0,7 0,3 0,0 0,9 0,5 0,8
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0
Basis (Journalisten) 29 191 15 235 29 191 15 235

Bei der Uberpriifungsrecherche fillt auf, dass sowohl der Hizufigkeits- als
auch der Daueranteil bei Redakteuren hoher als bei Journalisten in Leitungs-
positionen oder Volontdren ist. Dies trifft fiir diesen Rechercheteilprozess all-
gemein als auch auf die Schritte Quellencheck und Faktenkontrolle im Speziel-
len zu.

Beim Rechercheteilprozess Erweiterungsrecherche ist wiederum ein deut-
licher linearer Zusammenhang erkennbar. Der Hiufigkeitsanteil steigt von
34,4 Prozent bei Journalisten in Leitungsposition iiber 53,0 Prozent bei Redak-
teuren auf 61,9 Prozent bei Volontiren. Die durchschnittliche Anteilsdauer
steigt von 28,5 iiber 48,5 auf 46,7 Prozent. Die gleichen Trends lassen sich
auch fiir die Schritte ,,Zusatzquellen ermitteln® und ,,Zusatzinformationen ein-
holen* erkennen. Die Unterschiede beim Suchen und Sichten von Zusatz-
material sind dagegen gering. Den geringeren Anteil von Uberpriifungs- und
Erweiterungsrecherche bei Fithrungspositionen schétzten auch die Journalisten
so ein.

Dazu ein Fernsehjournalist bei einem privaten Sender: ,,Ich als Chef vom
Dienst komme eigentlich gar nicht dazu. Hier und da muss ich zwar auch
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immer mal noch was recherchieren, auch mal im Internet, aber in der Regel
machen das die Redakteure.” Beim Offentlich-rechtlichen Radio ist die Situa-
tion dhnlich: ,,In der Funktion [als Schichtleiter] haben Sie auch relativ wenig
Zeit selber im Internet zu recherchieren, da gebe ich die Auftrige meistens an
die Kollegen weiter. Von daher wiirde ich sagen, in einer normalen Schicht als
Schichtleiter bin ich im Internet vielleicht eine Viertelstunde insgesamt.”

Die Position, die ein Journalist in der Hierarchie einer Redaktion einnimmt,
wirkt sich somit insgesamt deutlich auf sein Rechercheverhalten aus, und zwar
in dem bereits oben vermuteten Mafe. Die Trendabweichung bei der Uber-
priifungsrecherche diirfte zu gering sein, als dass man hier den gesamten Trend
ernsthaft in Frage stellen kann.

Es zeigt sich, dass das Alter und die berufliche Position einen Einfluss auf
die Haufigkeit und Dauer von Recherche haben. Der Einfluss des Alters ladsst
sich sehr gut mit dem engen Zusammenhang von Berufserfahrung und der
damit einhergehenden Routine und Souverinitit erkldren. Der beobachtete
parallele Effekt bei der Auswertung der beruflichen Position hingt auch mit
dem Alter zusammen. Mit steigendem Alter erhoht sich die Wahrscheinlich-
keit der Ubernahme einer Leitungsposition.

Nun erklirt sich so allerdings noch nicht der komplette Effekt des Alters
auf die Recherche, da nicht alle élteren Redakteure Fithrungspositionen iiber-
nehmen. An dieser Stelle sei noch einmal darauf hingewiesen, dass mit der
beruflichen Position lediglich die formelle Verantwortung in einer Redaktion
abgebildet werden kann. Es ist davon auszugehen, dass dltere Redakteure in
der Gruppe auch ohne offizielle berufliche Position informell mehr Verantwor-
tung iibernehmen und beispielsweise Volontdre und Jungredakteure anleiten.
Man kann also sagen, dass sie in vielen Féllen de facto leitungséhnliche Funk-
tionen iibernehmen.

Betrachtet man nun die Unterschiede im Rechercheverhalten nach Ressorts
(vgl. Tabelle 10), zeigt sich folgendes Bild: Themenfindung und Relevanz-
bewertung findet am meisten in den Ressorts Politik/Aktuelles und Kultur/
Feuilleton (jeweils 46,9 Prozent) statt. In der Rangliste folgen Sport®® (44,0
Prozent), Wirtschaft (38,8 Prozent), Unterhaltung/Boulevard (35,2 Prozent)
und zuletzt Lokales/Regionales (30,9 Prozent).

Innerhalb des Rechercheteilprozesses iibernehmen dann auch die Ressorts
Politik/Aktuelles und Kultur/Feuilleton jeweils abwechselnd Spitzenpositionen.
So wird vom durchschnittlichen Journalisten im Ressort Politik/Aktuelles am
hiufigsten im Ressortvergleich die Nachrichten- und Themenlage beobachtet
(22,3 Prozent) und werden Themen bewertet (11,5 Prozent). Der Journalist im
Ressort Kultur/Feuilleton iibernimmt diese Spitzenposition beim Bearbeiten

30 Tatsdchlich ist die Datenbasis mit nur sechs beobachteten Journalisten im Ressort Sport vergleichsweise
niedrig, allerdings sollen diese Daten aufgrund einer besseren Ubersicht trotzdem dargestellt werden.
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von eingegangenem Material (19,3 Prozent). Das Lokalressort weist den ge-
ringsten Hiufigkeitsanteil aller Ressorts bei der Beobachtung der Nachrichten-
und Themenlage (7,9 Prozent) auf, das Wirtschaftsressort beim Bearbeiten von
eingegangenem Material (9,7 Prozent) und das Ressort Unterhaltung/Boulevard
beim Bewerten des Themas (8,0 Prozent). Sport ist in keinem der Recherche-
schritte auffallig.

Tabelle 10: Rechercheprozesse und -schritte: Hiufigkeitsanteile nach Ressorts/ Themen-
bereich (in Prozent)

Politik/ Lokales/ Wirt- Unter- Kultur/  Sport Gesamt
Aktuelles Regio- schaft haltung/ Feuilleton

nales Boulevard

Themenfindung/Relevanz-

bewertung 46,9 30,9 38,8 35,2 46,9 44,0 40,8
Nachrichten-/Themenlage

beobachten 22,3 7,9 18,4 14,2 17,6 17,5 16,9
Eingegangenes Material

bearbeiten 12,8 13,3 9,7 12,5 19,3 15,2 13,2
Thema bewerten 11,5 9,6 10,7 8,0 9,8 9,8 11,3
Sonstiges 0,2 0,1 0,0 0,4 0,1 0,0 0,2
Uberprﬂfungsrecherche 7,8 9,3 7,6 71 6,4 4,9 7,9
Quellencheck 1,3 0,8 0,5 0,3 0,6 0,0 0,9
Faktenkontrolle 6,4 8,5 71 6,6 5,8 4,6 6,9
Sonstiges 0,1 0,0 0,1 0,1 0,0 0,4 0,1
Erweiterungsrecherche 45,3 59,8 53,5 57,8 46,7 51,1 51,3
Zusatzquellen ermitteln 12,8 20,4 13,0 14,1 13,5 10,0 14,9
Zusatzinformationen einholen 25,2 33,1 32,5 29,9 25,2 25,7 28,4
Zusatzmaterial suchen und

sichten 7.2 57 7,8 13,2 8,0 13,7 7,7
Sonstiges 0,1 0,6 0,2 0,5 0,0 1,7 0,3
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Basis (Journalisten) 100 59 25 23 22 6 235

Im Bereich Uberpriifungsrecherche ist nun das Lokalressort mit 9,3 Prozent
auf dem Spitzenplatz. Danach folgt Politik/Aktuelles mit 7,8 Prozent, Wirt-
schaft mit 7,6 Prozent, Unterhaltung/Boulevard mit 7,1 Prozent, Kultur/
Feuilleton mit 6,4 Prozent und schlieBlich Sport mit 4,9 Prozent. Quellen-
check findet bei keinem Ressort in nennenswertem Umfang statt, lediglich bei
Politik/Aktuelles ist der Anteil mit 1,3 Prozent iiber der Ein-Prozent-Marke.
Bei der Faktenkontrolle ist der Anteil mit 8,5 Prozent am hochsten im Lokal-
ressort, am niedrigsten beim Sport mit 4,6 Prozent.

Die Erweiterungsrecherche nimmt im Lokalressort durchschnittlich 59,8
Prozent der Recherchehandlungen ein. Ahnlich groR ist der Anteil im Ressort
Unterhaltung/Boulevard mit 57,8 Prozent. Im Mittelfeld liegen das Ressort
Wirtschaft (53,5 Prozent) und Sport (51,1 Prozent). Die beiden letzten Ressorts
liegen mit 46,7 (Kultur/Feuilleton) und 45,3 Politik/Aktuelles) ungefihr auf
dem gleichen Niveau. Das Lokalressort ist bei zwei von drei Rechercheschritten
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am anteilstdrksten, namlich beim Ermitteln von Zusatzquellen (20,4 Prozent pro
Journalist) und Einholen von Zusatzinformationen (33,1 Prozent pro Journalist).

Der durchschnittliche Sportjournalist liegt beim Suchen und Sichten von
Zusatzmaterial mit 13,7 Prozent vorne. Diese Recherchehandlung macht beim
Spitzenreiter dieses Rechercheschritts, dem Lokalressort, nur einen kleinen
Teil aus, dieses Ressort ist hier sogar mit 5,7 Prozent pro Journalist im Ressort-
vergleich das mit dem niedrigsten Haufigkeitsanteil. Diese letzte Position nimmt
beim Rechercheschritt Ermitteln von Zusatzquellen der Sport ein (10,0 Prozent
pro Journalist), beim Einholen von Zusatzinformationen das Ressort Kultur/
Feuilleton (25,2 Prozent pro Journalist).

Die Darstellung der unterschiedlichen Recherchehandlungen nach dem
Daueranteil (vgl. Tabelle 11) zeigt kaum Unterschiede, im Prinzip ldsst sich
hier dieselbe Abstufung wie beim Haufigkeitsanteil beobachten.

Ein genereller Blick auf die Ressorts zeigt eine interessante Verteilung. In
den beiden wichtigsten bzw. am stérksten vertretenen Rechercheteilprozessen
,,Themenfindung und Relevanzbewertung* bzw. , Erweiterungsrecherche zeigt
sich ein komplementédrer Effekt. Wihrend in Ersterer das Ressort Politik/
Aktuelles den hochsten Anteil zeigt, liegt das Lokalressort auf dem letzten
Platz. Umgekehrt ist dies bei der Erweiterungsrecherche zu beobachten: Hier
ist das Lokalressort Spitzenreiter, wihrend die Politik den kleinsten Anteil
aufweist.

Tabelle 11: Rechercheprozesse und -schritte: Daueranteile nach Ressorts/ Themenbereich (in
Prozent)

Politik/  Lokales/  Wirt- Unter- Kultur/  Sport Gesamt
Aktuelles Regio- schaft haltung/ Feuilleton

nales Boulevard

Themenfindung/Relevanz-

bewertung 54,5 35,7 47,2 43,6 54,8 49,6 47,8
Nachrichten-/Themenlage

beobachten 24,0 8,6 20,8 17,0 18,1 18,6 184
Eingegangenes Material

bearbeiten 11,4 11,0 9,4 10,9 18,9 17,9 11,9
Thema bewerten 18,7 16,0 16,8 15,2 17,8 132 17,2
Sonstiges 0,4 0,1 0,1 0,4 0,1 0,0 0,2
Uberprl‘jfungsrecherche 5,7 6,1 5,5 4,9 4,5 3,7 5,5
Quellencheck 0,8 0,5 0,5 0,2 0,4 0,0 0,6
Faktenkontrolle 4,5 5,4 4,9 4,6 4.1 3,3 4,7
Sonstiges 0,4 0,3 0,1 0,2 0,0 0,3 0,3
Erweiterungsrecherche 39,9 58,2 47,3 51,6 40,6 46,7 46,7
Zusatzquellen ermitteln 7,7 10,9 7,5 8,7 8,4 6,4 8,6
Zusatzinformationen einholen 24,4 38,6 32,5 28,5 24,0 28,9 29,3
Zusatzmaterial suchen und

sichten 75 6,5 6,8 13,9 8,2 10,3 7,9
Sonstiges 0,2 2,3 0,4 0,5 0,1 1,2 0,8
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Basis (Journalisten) 100 59 25 23 22 6 235
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Diese Differenzen zeigen einen fundamentalen Unterschied in der Recher-
chearbeit der Journalisten beider Ressorts. Ein Blick auf die Rechercheschritte
zeigt: Im Politikressort wird vom durchschnittlichen Journalisten wesentlich
héufiger die Nachrichten- und Themenlage beobachtet als im Lokalressort — der
durchschnittliche Lokaljournalist weist hier im Vergleich mit den Journalisten
der anderen Ressorts sogar den geringsten Wert auf —, dafiir kommt das Re-
cherchieren von Zusatzinformationen und das Ermitteln von Zusatzquellen im
Lokalressort hdufiger vor.

Die Erklirung ist bei einer Ubersetzung der abstrakten Codierungsbegriffe
banal. Das Beobachten der Nachrichten- und Themenlage ist, das wird die
spatere Auswertung noch zeigen, gepriagt vom Abfragen und Beobachten von
Nachrichtenagenturen. Der Unterschied ldsst sich nun auf ein Spezifikum von
Nachrichtenagenturen zuriickfithren. Wéhrend das Politikressort existenziell
aufgrund der rdumlichen Ausdehnung des Berichterstattungsgebietes auf Agen-
turnachrichten angewiesen ist, spielen Agenturmeldungen in der lokalen Bericht-
erstattung — auch das wird die weitere Auswertung noch zeigen — keine Rolle.
Dies wirkt sich indirekt auch auf die Erweiterungsrecherche aus. Es ist davon
auszugehen, dass aufgrund der Aufbereitung durch Nachrichtenagenturen
Themen bereits umfassend recherchiert vorliegen, wihrend das Lokalressort
diese Themen oft erst noch anreichern muss. Das passiert im Ermitteln von
Zusatzinformationen und Zusatzquellen.

Dem jeweiligen Landesdienst der abonnierten Nachrichtenagentur wurde auf
der Ebene der regionalen Berichterstattung nur eine Kompetenz des schnellen
Uberblicks bescheinigt, da die Agenturen laut Aussage der Journalisten die
jeweilige Berichterstattung des Informationsmonopolisten vor Ort, also der
beobachteten Medien selbst, abschreiben wiirden. Den Nutzen der Nachrichten-
agenturen fiir die Lokalberichterstattung einer Zeitung schétzte ein Zeitungs-
journalist im Leitfadeninterview folgendermaBen ein: ,, Zum Beispiel dpa: Die
bringen das, was sie von den Zeitungen abschreiben, sonst nichts ... "

Zwei weitere interpretationswiirdige Ergebnisse seien an dieser Stelle noch
herausgegriffen. Es ist auffillig, dass im Unterhaltungsressort lediglich acht
Prozent der Handlungen zum Bewerten von Themen stattfinden, das ist der
geringste Wert aller Ressorts. Eine mogliche Erkldrung wére eine geringe
Personalstirke der jeweiligen beobachteten Redaktionen. Sollten die betreffen-
den Redaktionen groBtenteils aus ,,Einzelkdmpfern® bestehen, dann ist der
geringe Wert durchaus plausibel. Dies muss jedoch Spekulation bleiben, da die
Redaktionsstirke in dieser Untersuchung nicht erhoben wurde.3!

Auch im Ressort Kultur/Feuilleton kommt es zu einer Auftélligkeit. Hier
ist der Anteil des Bearbeitens von eingegangenem Material am hochsten. An

31 Die Beobachter unserer Studie beschrieben auf Nachfrage zumindest die Unterhaltungsressorts bei Print-
medien als Ein-Mann-Redaktionen — genaue Zahlen, die hier verwertbar wiren, existieren aber nicht.
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dieser Stelle sei auf die Erkldrung eines beobachteten Kulturredakteurs bei
einer Lokalzeitung verwiesen, der iiberspitzt wihrend der Beobachtung sagte,
sein gesamter Job wiirde aus dem Bearbeiten von Veranstaltungshinweisen
bestehen, die an die Redaktion herangetragen werden wiirden. Diese Aussage
deckt sich mit den Eindriicken mehrerer Beobachter.

2.3.2.3 Auswertung nach Mediengattungen

Tabelle 12 und Tabelle 13 weisen die durchschnittlichen Haufigkeits- bzw.
Daueranteile der Rechercheteilprozesse und -schritte fiir die vier Mediengat-
tungen Tageszeitung, Horfunk, Fernsehen und Online aus, wobei Horfunk und
Fernsehen jeweils noch in offentlich-rechtlich und privat unterteilt sind.

Tabelle 12: Rechercheteilprozesse und -schritte: Hiufigkeitsanteile nach Mediengattungen
(in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (6ff.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)

Themenfindung/Relevanz-

bewertung 38,0 | 50,9 (53,2/ 48,0)| 33,0 (28,6/ 39,4)| 53,5, 408
Nachrichten-/Themenlage

beobachten 1,5 27,0 (31,7/ 2009)| 12,4 (11,4/ 13,8)| 31,7| 16,9
Eingegangenes Material

bearbeiten 16,1 13,9 (11,0/ 17,7) 82 (7,0/ 10,1)| 13,4 | 13,2
Thema bewerten 10,3 9,7 (10,0/ 93| 121 9,7/ 15,6) 83| 10,5
Sonstiges 0,1 03 05/ 0,1) 03 (05/ 0,0 0,0 0,2
Uberprﬁfungsrecherche 7,0 5,5 48/ 65| 11,5 (13,8/ 8,0 6,6 7,9
Quellencheck 0,3 0,7 1,1/ 0,3 2,1 26/ 1,4 0,1 0,9
Faktenkontrolle 6,5 48 3,7/ 62 93 (11,0/ 6,7 6,5 6,9
Sonstiges 0,1 00 (00/ 0,0 0,1 0,1/ 0,0 0,0 0,1
Erweiterungsrecherche 55,0 | 43,5 (42,0/ 45)5)| 555 (57,6/ 52,6)| 39,9 51,3
Zusatzquellen ermitteln 17,4 | 13,7 (13,7/ 13,7)| 146 (13,3/ 16,5 7,5 14,9
Zﬁi?;ﬂ"forma“me” emn- 300 | 254 (240/ 27,3)| 31,7 (33.6/ 289)| 191| 284
Zusatzmaterial suchen und

sichten 71 44 43/ 4,5 9,0 (10,2/ 72| 13,2 7,7
Sonstiges 0,5 00 (0,0/ 0,1 03 (05/ 0,0 0,0 0,3
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 100 46 (26 / 20) 64 (38 / 26) 25 235

Der grofite durchschnittliche Héufigkeitsanteil des Rechercheteilprozesses
,,Themenfindung/Relevanzbewertung* ist mit 53,5 Prozent bei den Online-
medien zu beobachten. Nur unwesentlich geringer ist er im Horfunk mit 50,9
Prozent, wobei der Anteil bei offentlich-rechtlichen Sendern 53,2 und bei pri-
vaten 48,0 betriagt. Der geringste durchschnittliche Haufigkeitsanteil ,,Themen-
findung/Relevanzbewertung® zeigte sich bei Fernsehjournalisten mit 33,0 Pro-
zent. Beim oOffentlich-rechtlichen Fernsehen war der Anteil mit 28,6 Prozent
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sogar insgesamt am niedrigsten ausgeprigt, wihrend er bei den Fernsehjourna-
listen bei Privatsendern 39,4 Prozent betrug. Journalisten bei Tageszeitungen
widmeten durchschnittlich 38,0 Prozent aller Recherchetitigkeiten der Themen-
findung und Relevanzbewertung.

Bezogen auf die einzelnen Rechercheschritte innerhalb des Rechercheteil-
prozesses ,,Themenfindung und Relevanzbewertung* ist das Bild recht durch-
wachsen. Beim Beobachten der Nachrichten- und Themenlage nehmen Online-
medien mit einem Hé&ufigkeitsanteil von 31,7 Prozent pro Journalist einen
Spitzenplatz ein, dicht gefolgt vom Horfunk mit 27,0 Prozent. Tageszeitungen
haben hier mit nur 11,5 Prozent den geringsten Anteil. Unterscheidet man
nach Organisationsform im Bereich Fernsehen, dann sieht man, dass im
offentlich-rechtlichen Fernsehen diese Art von Recherche am seltensten mit
11,4 Prozent durchgefiihrt wird.

Beim Bearbeiten von eingegangenem Material hat nun die Tageszeitung
wieder die Nase vorne: 16,1 Prozent sind hier bei den Gattungen der Spitzen-
wert. Der private Horfunk ist, legt man eine Unterscheidung nach Organisations-
formen zugrunde, noch handlungsintensiver mit 17,7 Prozent. Das Fernsehen
hat allgemein einen wesentlich geringeren Anteil: 8,2 Prozent ist der niedrigste
Wert, innerhalb der Gattung fillt er sogar noch weiter auf 7,0 bei 6ffentlich-
rechtlichen Redaktionen.

Beim Bewerten des Themas ist das Fernsehen wieder auf dem ersten Platz
mit 12,1 Prozent. Bei genauerer Gattungsdifferenzierung kommt man beim
Privatfernsehen sogar auf einen Wert von 15,6 Prozent. Am seltensten wird
diese Handlung durchschnittlich bei Onlinemedien ausgeiibt (8,3 Prozent).

Ein dhnliches Bild ergibt sich auch hinsichtlich der Daueranteile (Tabelle 13).
Bei Onlinemedien verwendeten die Journalisten durchschnittlich 60,8 Prozent
ihrer Recherchezeit auf das Finden und Bewerten von Nachrichten und Themen,
im Horfunk 59,8 Prozent (63,2 Prozent bei 6ffentlich-rechtlichen Sendern,
55,3 Prozent bei privaten). Journalisten bei den Sparten Tageszeitung und
Fernsehen haben mit 42,3 bzw. 42,7 Prozent einen dhnlichen Daueranteil, der
sehr viel niedriger als der der beiden anderen Mediengattungen ist. Innerhalb
des Fernsehens liegt der durchschnittliche Daueranteil bei den Privatsendern
mit 49,2 Prozent hoher als bei den 6ffentlich-rechtlichen Sendern (38,2 Pro-
zent). Innerhalb der Kategorien verteilen sich die Trends im Wesentlichen wie
bei den Hiufigkeitsanteilen, einen Unterschied gibt es beim Bewerten des
Themas: Hier ist die Tageszeitung die anteilschwichste Mediengattung mit
15,9 Prozent, die stirkste ist das Fernsehen mit 19,3 Prozent).
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Tabelle 13: Rechercheteilprozesse und -schritte: Daueranteile nach Mediengattungen (in

Prozent)
Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)

Themenfindung/Relevanz-

bewertung 42,3 | 59,8 (63,2/ 55,3)| 42,7 (38,2/ 49,2)| 60,8| 47,8
Nachrichten-/Themenlage

beobachten 12,5 | 28,9 (34,2/ 22,00| 157 (158/ 156)| 29,9| 184
Eingegangenes Material

bearbeiten 139 | 142 (11,97 172 71  (61/ 86)| 122| 11,9
Thema bewerten 159 | 16,4 (16,6/ 16,1)| 19,3 (154/ 250)| 18,7| 17,2
Sonstiges 0,0 03 (05/ 0,0 06 (09/ 0,0 0,0 0,2
Uberpriifungsrecherche 5,0 3,4 3,0/ 39 81 (10,2/ 5,1) 5,2 5,5
Quellencheck 0,2 04 06/ 02 1,5 (2,0/ 09 0,1 0,6
Faktenkontrolle 4,2 30 @5/ 37 65 (B81/ 42 52 4,7
Sonstiges 0,6 0,0 (0,0/ 0,0 0,1 0,1/ 0,0 0,0 0,3
Erweiterungsrecherche 52,7 | 36,8 (33,7/ 40,8)| 49,2 (51,6/ 457)| 34,0 46,7
Zusatzquellen ermitteln 9,9 8,0 7,9/ 8,0 8,4 (7,2/ 10,3) 5,1 8,6
Z%ﬁ;ﬂ“fmmatw”e” en- 347 | 240 (209/ 27,9)| 294 (322/ 253)| 17,3| 29,3
Zusatzmaterial suchen und

sichten 6,5 48 48/ 48| 109 (11,5/ 10,1)| 11,6 7,9
Sonstiges 1,6 0,1 0,0/ 0,1) 04 (0,7/ 0,0 0,0 0,8
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0 / 100,0) | 100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 100 46 (26 / 20) 64 (38 / 26) 25 235

Auch bei der Uberpriifungsrecherche unterscheiden sich die Mediengat-
tungen. Im Fernsehen findet mit einem durchschnittlichen Haufigkeitsanteil
von 11,5 Prozent die meiste Uberpriifungsrecherche statt — genauer gesagt bei
den offentlich-rechtlichen Sendern, die es auf einen Anteil von 13,8 Prozent
bringen, wihrend Privatsender lediglich einen Anteil von 8,0 Prozent aufweisen.
Darunter liegen die Tageszeitungen mit 7,0 Prozent, gefolgt von Onlinemedien
mit 6,6 Prozent und dem Horfunk mit 5,5 Prozent (4,8 Prozent o6ffentlich-
rechtlicher Horfunk und 6,5 Prozent privater Horfunk). Der Blick auf die
Rechercheschritte zeigt erneut, dass Quellencheck keine Rolle spielt. Am
stirksten ist sie beim Fernsehen mit lediglich 2,1 Prozent ausgeprigt (2,6 Pro-
zent Offentlich-rechtlich und 1,4 Prozent privat) Ansonsten bewegen sich fast
alle weiteren Werte unter einem Prozent. Am geringsten ist der Anteil des
Quellenchecks bei Onlinemedien. Hier ist die Handlung mit 0,1 Prozent kaum
mehr nachweisbar.

Faktenkontrolle kommt am hiufigsten beim Fernsehen vor (9,3 Prozent),
wobei hier noch zwischen offentlich-rechtlichem Fernsehen (11,0 Prozent) und
Privatsendern (6,7 Prozent) unterschieden werden kann. Am geringsten ist der
Anteil hier beim Horfunk mit 4,8 Prozent.

Die Daueranteile zeigen eine im Trend &dhnliche Verteilung. Hier nehmen
Uberpriifungsrecherchehandlungen beim Fernsehen 8,1 Prozent der Zeit ein
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(10,2 Prozent beim offentlich-rechtlichen und 5,1 Prozent beim privaten Fern-
sehen), bei Onlinemedien 5,2 Prozent, bei Tageszeitungsredaktionen 5,0 Pro-
zent und beim Horfunk 3,4 Prozent (beim 6ffentlich-rechtlichen Horfunk
3,0 Prozent und beim Privathorfunk 3,9 Prozent).

Die Erweiterungsrecherche ist die stirkste Rechercheart beim Fernsehen
mit 55,5 Prozent Hiufigkeitsanteil (6ffentlich-rechtlich sogar 57,6 Prozent,
privat etwas darunter mit 52,6 Prozent), bei den Tageszeitungen ist die Haufig-
keit nur knapp darunter mit 55,0 Prozent, gefolgt von 43,5 Prozent beim Hor-
funk (6ffentlich-rechtlich 42,0 Prozent, privat 45,5 Prozent) und schlieflich der
Mediengattung Online mit 39,9 Prozent.

Innerhalb des Rechercheteilprozesses Erweiterungsrecherche zeigen sich
Unterschiede. Die jeweiligen Spitzenpositionen verteilen sich heterogen: Beim
Ermitteln von Zusatzquellen ist die Tageszeitung am stirksten. Hier nimmt die
Titigkeit einen Haufigkeitsanteil von 17,4 Prozent ein, am wenigsten kann
man diese Recherchetitigkeit bei Onlinemedien mit nur 7,5 Prozent finden.

Das Einholen von Zusatzinformationen ist beim Gattungsvergleich im Fern-
sehen am stirksten vertreten: 31,7 Prozent (6ffentlich-rechtlich 33,6 Prozent,
privat 28,9 Prozent). Knapp dahinter liegt die Tageszeitung mit 30,0 Prozent.
Auch hier ist Online im Vergleich die Mediengattung mit dem geringsten
Hiufigkeitsanteil: Das Einholen von Zusatzinformationen weist nur einen
Hiufigkeitsanteil von 19,1 Prozent auf.

Das Suchen und Sichten von Zusatzinformationen hat bei Onlinemedien im
Gattungsvergleich mit 13,2 Prozent den hochsten Anteil. Der geringste Anteil
war beim Horfunk mit 4,4 Prozent zu beobachten.

Die Daueranteile zeigen auch bei diesem Rechercheteilprozess den gleichen
Trend. Bei der Tageszeitung nimmt die Erweiterungsrecherche einen durch-
schnittlichen Daueranteil von 52,7 Prozent ein, beim Fernsehen 49,2 Prozent
(51,6 Prozent im offentlich-rechtlichen Fernsehen, 45,7 Prozent im Privat-
fernsehen), 36,8 Prozent beim Horfunk (33,7 6ffentlich-rechtliche Redaktionen,
40,8 Prozent Privatradios) und 34,0 Prozent im Onlinebereich.

Bei den Daueranteilen zeigt sich ein erwihnenswerter Unterschied zu den
Hiufigkeitsanteilen: Beim Einholen von Zusatzinformationen ist nun die Tages-
zeitung Spitzenreiter (34,7 Prozent), allerdings dicht gefolgt vom Fernsehen
(29,4 Prozent), das bei dem Héaufigkeitsanteil den hochsten Wert hat.

2.3.3 Recherchemittel

Nachdem nun die einzelnen Tétigkeiten der Recherche, also das journalistische
Handeln selbst, betrachtet wurden, sollen nun die Instrumente der Recherche,
die Recherchemittel analysiert werden. Das Hauptaugenmerk wird wie auch
bei der Analyse der Rechercheschritte auf dem aggregierten Personendatensatz
liegen, bei dem jeder Journalist gleichgewichtig eingeht.
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2.3.3.1 Gesamtauswertung

Der Blick auf Tabelle 14 zeigt die Verteilung der Recherchemittel insgesamt.
Dargestellt sind sowohl die Personendaten (pro Journalist), als auch die Hand-
lungsdaten. Der durchschnittliche Haufigkeitsanteil der computergestiitzten
Recherchemittel pro Journalist betrdgt 47,0 Prozent. Auf nicht computergestiitzte
Recherchemittel entfillt ein Anteil von 40,6 Prozent und 11,5 Prozent auf
Agenturen. Innerhalb der computergestiitzten Recherchemittel ist E-Mail am
wichtigsten. Der durchschnittliche Hiufigkeitsanteil betrdgt 12,1 Prozent.
Damit ist es bei der Betrachtung aller Recherchemittel das drittwichtigste. Das
deckt sich im Wesentlichen mit &lteren Befunden, etwa denen der Umfrage
unter deutschschweizer Journalisten (Keel/Bernet 2005: 16).

Es folgen Suchmaschinen und Webkataloge mit einem Héaufigkeitsanteil
von 8,3 Prozent pro Journalist, die damit das zweithdufigste computergestiitzte
Recherchemittel darstellen. Durchschnittlich entfillt 90,4 Prozent der Such-
maschinennutzung auf Google.

An dritter Stelle kommen innerhalb der computergestiitzten Recherchemittel
mit 8,0 Prozent verschiedene Onlineangebote. Diese entstammen ganz unter-
schiedlichen Kommunikatoren. Thnen ist aber gemein, dass es sich nicht um
redaktionelle bzw. journalistische Onlineangebote handelt. Alle konnen als
mehr oder weniger interessengeleitet gelten. Jede der in dieser Studie erfassten
sechs unterschiedlichen Kategorien von Onlineangeboten nimmt insgesamt nur
einen sehr geringen Anteil bei den durchschnittlichen Nutzungen pro Jour-
nalisten ein. Unternehmen haben einen Haufigkeitsanteil von 2,2 Prozent,
Ministerien, Behorden und Stiddte sowie Vereine, Verbidnde oder NGOs von
jeweils 2,1, wissenschaftliche Institutionen von 0,9 Prozent, Privatpersonen
sowie Parteien und Politiker von jeweils 0,3 Prozent.

Etwa den gleichen Hiufigkeitsanteil wie die zusammengefassten verschie-
denen Onlineangebote nehmen die journalistischen Onlineangebote ein (7,5
Prozent). Danach folgen die computergestiitzten hausinternen Archive (7,1 Pro-
zent) und die computergestiitzten Datenbanken und Archive (3,3 Prozent).
Interaktive Formen sind mit 0,5 Prozent nur noch selten zu beobachten.

Bei den nicht computergestiitzten Recherchemitteln und auch insgesamt
sind Telefonate das wichtigste Recherchemittel mit einem durchschnittlichen
Héufigkeitsanteil von 15,0 Prozent. Dahinter folgen dann redaktionsinterne
Absprachen (Gespriche unter Kollegen des gleichen Mediums) mit 12,9 Pro-
zent. Mit deutlichem Abstand an dritter Stelle innerhalb der nicht computer-
gestiitzten Recherchemittel folgen dann die personliche Ablage, hausinterne
Archive und Nachschlagewerke mit 3,8 Prozent.

Die Angebote von Printmedien, Horfunk und Fernsehen nehmen 3,4 Prozent
ein, Ortstermine und Interviews 1,4 Prozent, Briefpost und Faxe 1,3 Prozent
und Dokumente und Schriften 1,1 Prozent. Presseagenturen machen pro Jour-
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nalisten einen Anteil von 11,5 Prozent aus. Jeder Journalist nutzt Nachrichten-
agenturen pro Tag fast 24 Minuten lang, aufgeteilt auf fast 12 einzelne Hand-
lungen.

Tabelle 14: Recherchemittel: Hiufigkeit und Dauer

Anteil pro Anteil an allen | Hand- | Dauer Dauer
Journalist Handlungen |lungen |pro Jour-|  pro
in Prozent in Prozent pro | nalist in |Handlung
Haufig- Dauer |Haufig- Dauer | Jour- | Stunden in
keit keit nalist Minuten
Computergestitzt 47,0 37,2 48,1 36,4 | 43,3 | 1:18:15 1:48
E-Mail 12,1 10,7 12,2 10,3 | 11,0 | 0:22:09 2:01
Suchmaschinen und Webkataloge 8,3 41 8,6 4,3 7,8 | 0:09:16 1:11
Google 7,6 3,7 7,7 3,8 6,9 | 0:08:07 1:10
Verschiedene Onlineangebote 8,0 59 7,9 6,0 7,1 | 0:12:49 1:48
Unternehmen 2,2 1,7 2,6 1,8 2,4 | 0:03:51 1:38
Ministerien, Behérden und Stédte 2,1 1,5 1,9 1,4 1,7 | 0:03:05 1:46
Vereine, Verbdnde und NGOs 2,1 1,6 1,9 1,6 1,7 | 0:03:29 2:05
Wissenschatftliche Einrichtungen 0,9 0,6 0,8 0,6 0,7 | 0:01:15 1:46
Privatpersonen 0,3 0,2 0,4 0,2 0,3 | 0:00:30 1:28
Parteien und Politiker 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 | 0:00:40 2:19
Onlineangebote redaktioneller Medien 7,5 6,7 7,8 6,7 71 0:14:19 2:01
Hausinterne Archive 71 6,6 7,4 5,9 6,6 | 0:12:44 1:55
Datenbanken und Archive 3,3 2,6 3,5 2,7 3,1 0:05:50 1:51
Interaktive Formen 0,5 0,5 0,6 0,4 0,5 | 0:00:55 1:41
Sonstiges 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 | 0:00:13 1:57
Nicht computergestiitzt 40,6 51,3 39,1 52,4 | 35,2 | 1:52:33 3:12
Telefonate 150 13,9 14,8 14,1 | 13,3 | 0:30:22 2:16
Redaktionsinterne Absprachen 12,9 19,3 12,8 20,1 11,5 | 0:43:10 3:45
Personliche Ablage, hausinterne Archive
und Nachschlage\‘/verke 3,8 2,8 3,3 2,5 3,0 | 0:05:24 1:49
Printmedien, Horfunk und Fernsehen 3,4 5,0 3,6 5,5 3,2 | 0:11:52 3:41
Rohmaterial 1,5 2,1 1,2 1,8 11 0:03:48 3:34
Ortstermine und Interviews 1,4 5,9 1,0 6,0 0,9 | 0:12:51 | 14:22
Briefpost und Faxe 1,3 11 1,3 1,1 11 0:02:20 2:03
Dokumente und Schriften 1,1 11 11 1,2 1,0 | 0:02:29 2:33
Sonstiges 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 | 0:00:17 2:26
Agenturen 1,5 11,5| 128 11,1 | 11,5 | 0:23:57 2:04
Gesamt 100,0 100,0 | 100,0 100,0 | 90,0 | 3:34:45 2:23

Basis: 235 Journalisten (Personendatensatz) bzw. 21.145 Handlungen mit einer Dauer von 841:07 Stunden
(Handlungsdatensatz)

Wihrend die computergestiitzten Recherchemittel bezogen auf den Héufig-
keitsanteil die grofite Bedeutung haben, sind es in Bezug auf den durchschnitt-
lichen Daueranteil die nicht computergestiitzten. Auf sie entfillt ein Daueranteil
von 51,3 Prozent pro Journalist, auf die computergestiitzten 37,2 Prozent und
auf Agenturen 11,5 Prozent. Das Verhiltnis von computergestiitzten zu nicht
computergestiitzten Recherchemitteln hat sich somit fast vollstdndig gedreht.
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Auch bei den einzelnen Recherchemitteln ergeben sich mitunter deutliche
Abweichungen. Innerhalb der computergestiitzten Recherchemittel nehmen
E-Mails mit 10,7 Prozent den groften durchschnittlichen Daueranteil ein. Es
folgen die Onlineangebote redaktioneller Medien (6,7 Prozent), computer-
gestiitzte hausinterne Archive (6,6 Prozent) und die verschiedenen Online-
angebote (5,9 Prozent).

Suchmaschinen und Webkataloge, die nach dem durchschnittlichen Haufig-
keitsanteil das zweitwichtigste computergestiitzte Recherchemittel darstellen,
sind bezogen auf den Daueranteil pro Journalist mit 4,1 Prozent nur noch das
fiinftwichtigste computergestiitzte Recherchemittel. Dabei entfallen 90,2 Pro-
zent der durchschnittlichen Recherchezeit mit Suchmaschinen und Webkatalo-
gen auf Google. Auf computergestiitzte Datenbanken und Archive entfallen
2,6 Prozent und auf interaktive Formen 0,5 Prozent.

Bei den nicht computergestiitzten Recherchemitteln und insgesamt sind die
redaktionsinternen Absprachen mit 19,3 Prozent durchschnittlichem Dauer-
anteil pro Journalist das bedeutendste Recherchemittel. 13,9 Prozent entfallen
auf Telefonate, 5,9 Prozent auf Ortstermine und personliche Interviews, 5,0 Pro-
zent auf Printmedien, Horfunk und Fernsehen, 2,8 Prozent auf die personliche
Ablage, hausinterne Archive und Nachschlagewerke und jeweils 1,1 Prozent
auf Briefpost und Faxe sowie Dokumente und Schriften.

Der vergleichende Blick auf die Anteile an allen Handlungen, also den
Handlungsdatensatz mit der Basis von allen 21.145 Handlungen mit einer
Dauer von 841:07 Stunden zeigt, dass sich die Verhiltnisse nicht wesentlich
verdndern, es also so gut wie keine Abweichungen gibt. Wie im Personendaten-
satz kehrt sich die Bedeutung von computergestiitzten und nicht computer-
gestiitzten Recherchemitteln um, je nachdem ob man Aussagen auf Basis der
Héufigkeit oder Dauer trifft — dies scheint der Haupttrend der Auswertung
nach Hiufigkeit und Dauer sein.

Dass sich die Bedeutung von computergestiitzten und nicht computer-
gestiitzten Recherchemitteln dreht, wenn man das Verhiltnis nicht nach dem
durchschnittlichen Haufigkeits-, sondern dem Daueranteil betrachtet, wird bei
einem Blick auf die durchschnittliche Dauer einer Recherchehandlung deut-
lich: Eine Recherchehandlung, die mittels eines computergestiitzten Recherche-
mittels erfolgt, ist mit 1:48 Minuten sehr kurz, wihrend eine Recherchetitig-
keit mittels nicht computergestiitzter Recherchemittel mit 3:12 Minuten fast
doppelt so lange dauert. Recherchehandlungen mit Agenturen liegen mit durch-
schnittlich 2:04 Minuten dazwischen.

Die durchschnittliche Dauer einer Recherchehandlung erklért auch gut die
zahlenmiBig geringe Bedeutung von Suchmaschinen hinsichtlich des durch-
schnittlichen Daueranteils im Unterschied zum Haufigkeitsanteil. Eine Recher-
chehandlung mittels Suchmaschine ist mit durchschnittlich 1:11 Minuten die
mit Abstand kiirzeste beobachtete Recherchehandlung. Alle anderen computer-
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gestiitzten Recherchemittel liegen zwischen 1:41 Minuten (interaktive Formen)
und 2:01 Minuten (E-Mail und Onlineangebote redaktioneller Medien).

Bei den nicht computergestiitzten Recherchemitteln und auch insgesamt
dauern Ortstermine und personliche Interviews mit durchschnittlich 14:22 Minu-
ten am ldngsten. VerhéltnismifBig schnell geht das Nachsehen in der person-
lichen Ablage, hausinternen Archiven und Nachschlagewerken mit im Schnitt
1:49 Minuten. Eine Recherchehandlung, bei der auf Briefpost und Faxe zuriick-
gegriffen wird, dauert durchschnittlich 2:03 Minuten, ein Telefonat 2:16 Minu-
ten, der Riickgriff auf Printmedien, Horfunk und Fernsehen 3:41 Minuten und
redaktionsinterne Absprachen 3:45 Minuten.

Wie bei der Darstellung der Rechercheteilprozesse und -schritte erfolgt nun
noch eine Betrachtung nach der durchschnittlichen absoluten Haufigkeit und
Dauer, mit der die Recherchemittel eingesetzt werden. Dazu wurde die Héufig-
keit und Dauer wiederum durch die 235 Beobachtungstage dividiert. Von den pro
Arbeitstag durchschnittlich ausgefiihrten 90,0 Recherchehandlungen mit einer
Linge von rund 3:34 Stunden entfallen 43,3 Handlungen mit einer Dauer von
1:18 Stunde auf computergestiitzte und 35,2 Handlungen mit einer Dauer von
1:52 Stunden auf nicht computergestiitzte Recherchemittel. 11,5 Mal wird pro
Arbeitstag auf Agenturen zuriickgegriffen und darauf 23:57 Minuten verwendet.

Von den 43,3 Handlungen mittels computergestiitzter Recherchemittel ent-
fallen 11,0 auf E-Mails (22:09 Minuten) und 7,8 auf Suchmaschinen und
Webkataloge (9:16 Minuten). Allein auf Google wird durchschnittlich 6,9 Mal
pro Arbeitstag zuriickgegriffen. Im Schnitt wird Google pro Arbeitstag 8:07 Mi-
nuten verwendet. Jeweils 7,1 Recherchehandlungen werden durchschnittlich mit
verschiedenen Onlineangeboten und journalistischen Onlineangeboten durch-
gefiihrt (12:49 bzw. 14:19 Minuten). 6,6 Mal pro Arbeitstag werden compu-
tergestiitzte hausinterne Archive verwendet (12:44 Minuten) und 3,1 Mal com-
putergestiitzte Datenbanken und Archive (5:50 Minuten). Auf interaktive
Formen entfillt nur ein halber Schritt mit einer durchschnittlichen Dauer von
55 Sekunden.

Von den nicht computergestiitzten Recherchemitteln werden pro Arbeitstag
13,3 Handlungen mit dem Telefon durchgefiihrt mit einer kumulierten Dauer
von 30:22 Minuten. Auf redaktionsinterne Absprachen entfallen 11,5 Handlun-
gen und 43:10 Minuten pro Arbeitstag. 3,2 Mal werden Printmedien, Horfunk
und Fernsehen verwendet (11:52 Minuten), 3,0 Mal die personliche Ablage,
hausinterne Archive und Nachschlagewerke (5:24 Minuten) und 1,1 Mal Brief-
post und Faxe (2:20 Minuten), ebenso oft wird Rohmaterial eingeholt (3:48 Mi-
nuten). Recherche anhand von Dokumenten und Schriften wird genau ein Mal
am Tag ausgeiibt (2:29 Minuten), Ortstermine und personliche Interviews gibt
es pro Arbeitstag 0,9 Mal (12:51 Minuten).

Wie fiir die Rechercheteilprozesse und -schritte erfolgt nachfolgend auch
fiir die Recherchemittel eine Analyse nach den Variablen Geschlecht, Alter,
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Beschiftigungsstatus und der Funktion der Journalisten, um mogliche Einfluss-
faktoren zu ermitteln. Danach erfolgt eine Auswertung nach den Mediengat-
tungen. Die Analysen werden auf der Basis des Personendatensatzes vor-
genommen.

2.3.3.2 Auswertung nach Journalistenmerkmalen und Ressorts

Hinsichtlich des durchschnittlichen Haufigkeitsanteils finden sich keine be-
deutenden geschlechtsspezifischen Unterschiede, die Zahlen der Minner und
Frauen entsprechen sich im Wesentlichen.

Tabelle 15 weist die durchschnittlichen Héufigkeits- und Daueranteile fiir
die vier Altersgruppen aus. Der Héiufigkeitsanteil der computergestiitzten
Recherchemittel sinkt mit zunehmendem Alter. In der jiingsten Altersgruppe
sind es noch 51,2 Prozent, in den beiden mittleren 49,1 bzw. 44,3 Prozent und
in der iltesten nur 37,8 Prozent. Ahnliches ist fiir den durchschnittlichen
Daueranteil festzustellen. Auch dieser sinkt von 39,5 tiber 39,1 und 36,2 auf
28,5 Prozent.

Tabelle 15: Recherchemittel: Hiufigkeits- und Daueranteile nach Alter (in Prozent)

Haufigkeit Dauer
21-29 30-39 40-49 50-59 Ge- |21-29 30-39 40-49 50-59 Ge-
Jahre Jahre Jahre Jahre samt |Jahre Jahre Jahre Jahre samt

Computergesttzt 51,2 49,1 44,3 37,8 47,0| 39,5 39,1 36,2 285 37,2
E-Mail 11,0 13,1 11,3 13,0 12,1} 10,1 11,6 9,7 11,1 10,7
Suchmaschinen und Web-

kataloge 90 90 73 73 83| 42 49 35 30 4,1
Verschiedene Onlineangebote 94 79 76 6,8 8,0 6,4 6,0 56 57 5,9
Onlineangebote redaktioneller

Medion’ 74 79 76 57 75| 64 68 73 54 67
Hausinterne Archive 10,2 6,7 6,8 3,3 71 9,3 6,2 6,6 24 6,6
Datenbanken und Archive 3,3 3,8 3,4 1,4 3,3 2,1 3,1 3,2 0,8 2,6
Interaktive Formen o8 06 03 00 05 09 05 02 00 05
Sonstiges 02 01 01 03 01 01 01 01 02 01
Nicht computergestutzt 41,6 38,0 42,5 433 40,6| 53,7 48,7 52,3 53,6 51,3
Telefonate 149 13,4 17,4 148 150| 11,8 13,3 16,4 13,6 13,9

Redaktionsinterne Absprachen 12,0 12,3 13,5 150 12,9| 17,3 195 20,3 20,1 19,3

Persdnliche Ablage, hausinterne
Archive und Nachschlagewerke

Printmedien, Hérfunk und

47 41 29 34 38 34 32 19 25 28

3,1 37 33 32 34| 45 51 50 556 50

Fernsehen
Rohmaterial 23 15 14 o7 15 37 18 16 10 21
Ortstermine und Interviews 2,5 0,9 1,3 1,2 1,4 11,2 40 48 53 5,9
Briefpost und Faxe 1,1 o9 15 26 13, 09 08 13 23 11
Dokumente und Schriften 0,8 1,1 1,0 21 1,1 0,9 0,8 09 33 1,1
Sonstiges 02 01 01 02 02 02 02 01 01 0,1
Agenturen 73 13,0 13,2 18,9 125 6,7 122 11,5 179 11,5
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0|100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Basis (Journalisten) 51 94 64 26 235 | 51 94 64 26 235
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Schaut man sich die computergestiitzten Recherchemittel nicht kumuliert,
sondern einzeln an, so féllt auf, dass E-Mails in allen Altergruppen sowohl
hinsichtlich der prozentuellen Hiufigkeit als auch der Dauer pro Journalist
dhnlich eingesetzt werden. Die dhnliche Nutzung mag an der Alternativlosig-
keit des Recherchemittels liegen. So ist es in einer modernen Redaktion kaum
moglich, sich bewusst gegen E-Mail-Kommunikation zu entscheiden — nur ein
solches Verhalten wiirde merkliche Unterschiede zwischen den Altersgruppen
produzieren. Einerseits wird die E-Mail als Mittel zur schnellen Abstimmung
zwischen einzelnen Redaktionen genutzt. Dies ist duflerst sinnvoll, da die E-Mail
die schnellstmogliche Erreichbarkeit garantiert: Selbst wenn der Redakteur
nicht an seinem Platz ist, kommt eine — wenn auch zeitlich versetzte — Kom-
munikation zustande. Das wire durch ein Telefonat nicht garantiert. Dieser Vor-
teil wird auch von den Journalisten im Leitfadeninterview so eingeschétzt. So
sagt ein Fernsehjournalist einer 6ffentlich-rechtlichen Anstalt: ,, Und die Kom-
munikation mit diesem Medium geht weitaus schneller. Friiher musste ich immer
vier Leute anrufen, heute schick ich eine Mail und innerhalb von 20 Minuten
schreiben alle zuriick und alle haben mich verstanden. Coole Nummer.*

Andererseits ist die E-Mail ein etabliertes Mittel zur Kommunikation mit
der Redaktion, und zwar von Externen, wie etwa Lesern, Unternehmen oder
Presseabteilungen politischer Einrichtungen. Seltenes oder gar unregelmifiges
Abrufen von E-Mails ist so beim tagesaktuellen journalistischen Arbeiten
schlicht nicht vorstellbar. Diese relativ konstante Verteilung der E-Mail-
Nutzung iiber alle Altersgruppen zeigt, dass die E-Mail keine Moglichkeit zur
Recherche ist — dann konnte man sich ja dagegen entscheiden — sondern inte-
grativer und notwendiger Bestandteil fiir alle Journalisten.

Fiir Suchmaschinen und Webkataloge nimmt der durchschnittliche Haufig-
keitsanteil leicht von 9,0 fiir die ersten beiden Altersgruppen auf 7,3 Prozent
fiir die beiden letzten ab, der durchschnittliche Daueranteil sinkt insgesamt. In
der ersten Gruppe sind es 4,2 Prozent, in der zweiten 4,9, in der dritten 3,5
und in der vierten 3,0 Prozent. Diese Unterschiede sind minimal.

Ahnlich geringe Abnahmen finden sich sowohl beim durchschnittlichen
Daueranteil, als auch beim durchschnittlichen Haufigkeitsanteil bei den ver-
schiedenen Onlineangeboten, den redaktionellen Medien und den Datenbanken
und Archiven. Interessant ist indes die relativ starke Abnahme der Nutzung von
computergestiitzten hausinternen Archiven. Wihrend bei den 21- bis 29-Jahri-
gen dieses Recherchemittel pro Journalist noch 10,2 Prozent aller Handlungen
ausmacht (9,3 Prozent Daueranteil), so sind es bei den 30- bis 39- und 40- bis
49-Jdhrigen jeweils nur noch 6,7 bzw. 6,8 Prozent (Daueranteil von 6,2 bzw.
6,6 Prozent). Bei den 50- bis 59-Jdhrigen sinkt der Anteil gar auf nur noch
3,3 Prozent der Handlungen (Daueranteil von 2,4 Prozent).

Eine blofle Erkldrung durch fallende Computeraffinitit dlterer Journalisten
greift hier zu kurz. Aufgrund der zunehmenden Digitalisierung der Medien
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(fast alle Rundfunkprogramme sind auf digitale Technik umgestellt, Online-
medien lagen noch nie anders als digital vor und der Lichtsatz bei Printmedien
hat sich flichendeckend durchgesetzt) liegen viele Inhalte nur noch digital
vor. Selbiges gilt auch fiir die Archivierung. Eine abnehmende Nutzung der
computergestiitzten Hausarchive bedeutet somit gleichzeitig eine absolute ver-
ringerte Nutzung von Archivinhalten.

Des Weiteren zeigt ein Blick auf die nicht computergestiitzten Hausarchive,
dass auch hier die Nutzung mit dem Alter abnimmt. Folgende Erklarung bietet
sich an: Altere Journalisten miissen das Archiv nicht mehr in dem Umfang
bemiihen, wie das jiingere Kollegen notig haben. Mit wachsendem Alter steigt
die Wahrscheinlichkeit, dass man bei der Recherche auf eigene Erfahrungen
zuriickgreifen kann — man bemiiht sozusagen ein inneres, auf Erfahrung und
Erinnerung basierendes Archiv. Jiingere Kollegen miissen sich mit Abldufen
oder Ereignissen, die ,,vor ihrer Zeit* stattgefunden haben, erst vertraut machen.
Auch dient das Archiv jungen Journalisten dazu, ihr Medium kennen zu lernen.
Hier erfahren sie, wie der Stil eines Mediums ist oder etwa Nachrichten-
faktoren gewichtet werden. Das hat der dltere Redakteur nicht mehr notig.

Einen kurzen Blick lohnt noch das Recherchemittel ,,Interaktive Formen*.
Auch wenn es bereits in der jiingsten Gruppe kaum eine Rolle spielt, so kommt
es iiber alle drei jiingeren Altersgruppen noch vor. In der letzten ist es, sowohl
von der Hiufigkeit als auch von der Dauer her, nicht mehr nachweisbar.

Im Gegensatz zu den kumulierten computergestiitzten Recherchemitteln
sind die Zusammenhénge der nicht computergestiitzten weniger eindeutig.
Zwar steigt der durchschnittliche Haufigkeitsanteil vom 39,6 iiber 40,2 auf
42,8 Prozent leicht an, jedoch ist kaum von einem deutlichen Trend zu sprechen.
Zudem ist die durchschnittliche prozentuelle Dauer in allen Altergruppen un-
gefihr gleich. In der jiingsten Altersgruppe liegt der Anteil bei 51,4 Prozent,
in der mittleren bei 50,4 Prozent und bei der iltesten bei 52,3 Prozent. Einen
einheitlichen Trend kann man bei genauerer Differenzierung der einzelnen
Mittel trotzdem nicht erkennen.

Wie bereits oben erwihnt, sinkt die Nutzung der personlichen Ablage,
hausinterner Archive und Nachschlagewerke leicht sowohl in der Haufigkeit
als auch in der Dauer. Auch Rohmaterial als Recherchemittel sinkt, ebenso
wie Ortstermine und Interviews. Der Blick auf die Entwicklung des durch-
schnittlichen Daueranteils des Recherchemittels Ortstermine und Interviews
zeigt einen deutlichen Effekt. Mit dem Alter sinkt der Anteil auf fast die
Hilfte. Wihrend bei der jlingsten Gruppe der Daueranteil noch bei 11,2 Prozent
liegt, so sinkt er iiber 4,0 und 4,8 Prozent, um noch einmal kurz in der &ltesten
Gruppe auf 5,3 Prozent anzusteigen.

Eine Erkldrung konnte in der Arbeitsweise und Aufgabenverteilung junger
Journalisten liegen. Bei Zeitungen etwa ist es iiblich, dass jiingere Kollegen
die Termine vor Ort tibernehmen, wihrend dltere Kollegen im Biiro die Seite
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produzieren. Allerdings sinkt nur der Daueranteil so dramatisch, bei den Haufig-
keiten handelt es sich bei der Verringerung iiber alle Altersklassen nur um ein
Prozent. Es scheint also, dass vor allem jiingere Kollegen die zeitintensiven
Recherchen iibernehmen.

Es gibt aber auch steigende Werte. So nimmt mit dem Alter der durch-
schnittliche Anteil von Héaufigkeit und Dauer redaktionsinterner Absprachen
zu, ebenso ist es bei Briefpost und Faxen und Dokumenten und Schriften.
Diese Effekte sind aber nur gering. Keinen wesentlichen Unterschied gibt es bei
Telefonaten und bei der Nutzung von Printmedien, Horfunk und Fernsehen.

Einen sehr deutlichen Zusammenhang gibt es zwischen dem Alter und dem
Einsatz von Agenturen. Der durchschnittliche Haufigkeits- und Daueranteil
nimmt zu, je dlter die Journalisten sind. Der Haufigkeitsanteil steigt von 7,3 Pro-
zent bei den jlingeren Journalisten iiber 13,0 Prozent und 13,2 Prozent auf
18,9 Prozent bei den alteren, der Daueranteil von 6,7 Prozent iiber 12,2 Prozent
und 11,5 Prozent auf 17,9 Prozent.

Tabelle 16 zeigt die Verteilung der Recherchemittel in Bezug auf die beruf-
liche Funktion des Journalisten in der Redaktion. Geht man davon aus, dass

Tabelle 16: Recherchemittel: Hiufigkeits- und Daueranteile nach Funktion (in Prozent)

Haufigkeit Dauer
Leitung Redak- Volon- Gesamt|Leitung Redak- Volon- Gesamt
teur tar teur tar
Computergestutzt 40,1 48,1 45,9 47,0 32,8 37,9 37,6 37,2
E-Mail 15,1 11,9 9,8 12,1 12,5 10,5 10,1 10,7
Suchmaschinen und Webkataloge 4,5 9,0 7,3 8,3 2,7 4,5 3,1 41
Verschiedene Onlineangebote 4,2 8,6 7,7 8,0 3,0 6,4 5,6 5,9
OnMIZ;?ar:]gebote redaktioneller 7.0 7.7 47 75 6.9 6.8 43 6.7
Hausinterne Archive 5,6 6,8 13,5 71 5,1 6,3 12,5 6,6
Datenbanken und Archive 2,7 3,5 2,2 3,3 2,0 2,8 1,8 2,6
Interaktive Formen 0,9 0,4 0,5 0,5 0,5 0,5 0,1 0,5
Sonstiges 0,0 0,2 0,0 0,1 0,0 0,2 0,0 0,1
Nicht computergestiitzt 40,6 40,1 46,1 40,6 51,0 51,0 55,8 51,3
Telefonate 12,7 15,1 17,2 15,0 11,4 14,3 13,1 13,9
Redaktionsinterne Absprachen 18,0 12,1 12,3 12,9 28,8 18,1 16,6 19,3

Personliche Ablage, hausinterne
Archive und Nachschlagewerke

Printmedien, Hoérfunk und

2,5 4,0 4,7 3,8 1,5 3,0 2,4 2,8

3,1 3,4 4,4 3,4 3,9 5,1 6,4 5,0

Fernsehen
Rohmaterial 1,2 1,6 1,4 1,5 1,2 2,2 2,0 2,1
Ortstermine und Interviews 0,6 1,3 4,3 1,4 2,3 5,9 13,3 5,9
Briefpost und Faxe 2,1 1,2 0,7 1,3 1,7 1,0 1,0 1.1
Dokumente und Schriften 0,3 1,2 1,1 1,1 0,2 1,2 1,0 1,1
Sonstiges 0,0 0,2 0,0 0,2 0,0 0,2 0,0 0,1
Agenturen 19,3 11,8 8,0 12,5 16,2 11,1 6,6 11,5
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0
Basis (Journalisten) 29 191 15 235 29 191 15 235
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vom Volontér iiber den Redakteur zur Leitung die Verantwortung steigt, ist
diese Skala durchaus als Rangordnung zu verstehen. Um deutliche Trends
zeigen zu konnen, werden im Folgenden Vergleiche zwischen leitenden Redak-
teuren im Gegensatz zu nicht leitenden Redakteuren und Volontdren angestellt.
Dies ist unter der Annahme moglich, dass Volontire in den meisten Féllen
bereits in die jeweilige Redaktion integriert sind und oft die Aufgaben von
Redakteuren erfiillen. Trotzdem werden die Zahlen zu Redakteuren und Volon-
taren der Genauigkeit halber getrennt ausgewiesen.

Der erste Blick zeigt deutlich, dass sowohl bei den computergestiitzten
Recherchemitteln als auch bei den nicht computergestiitzten die Anteile an
Héufigkeit und Dauer mit steigender Position abfallen. Computergestiitzte
Recherchemittel machen bei leitenden Redakteuren nur noch einen Haufigkeits-
anteil von 40,1 Prozent (Daueranteil von 32,8 Prozent) aus, wihrend Redak-
teure zu 48,1 Prozent mit dem Computer recherchieren (Daueranteil von
37,9 Prozent) und Volontire mit 45,9 Prozent nur etwas weniger (Daueranteil
von 37,6 Prozent).

Ausschlaggebend diirfte hier die spezifische Arbeitsweise sein. Wihrend
Volontire und Redakteure einen Grofteil ihrer Zeit mit Produktionstdtigkeit
verbringen, sind leitende Redakteure auch mit Aufgaben der Koordination,
Kommunikation und Entscheidung betraut. Der Zusammenhang ist banal — je
mehr Journalisten mit dem operativen Geschiift betraut sind, desto eher nutzen
sie die dazu notwendigen Arbeitsgerite. Das erklirt auch sinkende Anteile bei
den folgenden konkreten Recherchemitteln.

Deutlich sinkt mit steigender Verantwortung auch der Hiufigkeitsanteil
der Nutzung von Suchmaschinen und Webkatalogen. Wihrend Volontére (7,3
Prozent) und Redakteure (9,0 Prozent) Suchmaschinen relativ stark nutzen,
fillt der Anteil bei leitenden Redakteuren auf 4,5 Prozent ab. Der Effekt ist
auch beim Daueranteil beobachtbar, wenngleich er hier auch schwécher aus-
gepragt ist.

Auch die Nutzung verschiedener Onlineangebote sinkt. Volontire und Re-
dakteure nutzen sie mit 7,7 bzw. 8,6 Prozent relativ dhnlich, wihrend leitende
Journalisten nur noch 4,2 Prozent ihrer Recherchehandlungen mit verschie-
denen Onlineangeboten durchfiihren. Auch bei der Dauer halbiert sich der
Anteil von 5,6 (Volontir) und 6,4 (Redakteur) Prozent auf 3,0 Prozent beim
Leiter der Redaktion.

Datenbanken und Archive sind sowohl beim durchschnittlichen Héaufigkeits-
anteil als auch beim Daueranteil bei allen drei Funktionen relativ dhnlich. Eine
Zunahme mit der wachsenden Verantwortung ist bei der E-Mail-Kommunika-
tion zu sehen. Wihrend der Haufigkeitsanteil bei Volontdren nur 9,8 Prozent
betrigt, ist er bei Redakteuren etwas grofier (11,9 Prozent) und betrigt bei den
Redaktionsleitern sogar 15,1 Prozent. Der Daueranteil wéchst von 10,1 Prozent
tiber 10,5 Prozent auf 12,5 Prozent. Mit steigender Verantwortung wichst also
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auch die Notwendigkeit der Kommunikation. Interne Abldufe miissen abge-
stimmt, externe Kontakte gepflegt werden.

Eingangs wurde erwihnt, dass groBtenteils Vergleiche zwischen leitenden
und nicht leitenden Positionen angestellt werden sollen. Bei zwei Mitteln muss
man allerdings differenzierter auf die Unterschiede eingehen. So werden etwa
die Internetangebote redaktioneller Medien von Redakteuren und ihren Chefs
etwa gleich stark genutzt (7,7 Prozent und 7,0 Prozent Hiufigkeitsanteil),
wihrend der Anteil bei Volontédren nur 4,7 Prozent betrigt. Das entspricht der
Tendenz beim Daueranteil, hier stehen 6,9 Prozent und 6,8 Prozent (Leitung
und Redakteur) 4,3 Prozent gegeniiber (Volontér). Erkldren ldsst sich dies,
wenn man einen kurzen Blick auf die journalistische Arbeit von Volontiren
wirft. Normales Vorgehen bei der Arbeitsorganisation von Redaktionen ist es,
Volontédre mit konkreten Themen zu beauftragen — sie haben oft bei der Wahl
der Themen noch nicht die Freiheit wie erfahrenere Kollegen und nutzen daher
Internetquellen der Konkurrenz nicht so intensiv zur Inspiration zu neuen
Themen.

Auch bei den hausinternen Archiven zeigt sich der Effekt: Haufigkeits-
anteile von 5,6 und 6,8 Prozent bei Leitung und Redakteur stehen 13,5 Prozent
bei den Volontdren gegeniiber. Beziiglich der Dauer betrégt der durchschnitt-
liche Anteil bei den leitenden Journalisten 5,1 Prozent und bei den Redakteuren
6,3 Prozent, wihrend es bei den Volontidren 12,5 Prozent sind. Da die beruf-
liche Position mit dem Alter zusammenhéngt, sind hier dieselben Erkldarungen
treffend, wie bei der Verteilung dieser Recherchemittelkategorie in Bezug auf
das Alter.

Wie eingangs erwiéhnt, fillt auch bei den nicht computergestiitzten Recher-
chemitteln der Anteil an den Handlungen mit steigender Verantwortung. Wih-
rend der Haufigkeitsanteil bei den Volontdren durchschnittlich 46,1 Prozent
betrigt, sind es bei Redakteuren nur noch 40,1 Prozent, bei den leitenden
Redakteuren 40,6 Prozent. Das zeichnet sich auch bei der Dauer ab, hier ver-
bringen Volontdre noch durchschnittlich 55,8 Prozent der Recherchezeit mit
nicht computergestiitzten Recherchemitteln, Redakteure und Leiter der Redak-
tionen jeweils 51,0 Prozent.

Bei den Telefonaten sinkt der Hiufigkeitsanteil von 17,2 Prozent bei den
Volontiren iiber 15,1 Prozent bei den Redakteuren auf 12,7 Prozent bei den
leitenden Journalisten. Der Daueranteil zeigt ebenfalls einen fallenden Trend,
auch wenn bei den Redakteuren der Anteil kurz ansteigt. Das ist ein interessan-
ter Trend, da man davon ausgehen konnte, dass leitende Journalisten das Tele-
fon zwecks Absprachen und Kommunikation intensiver nutzen miissten. Die
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Nutzung des Telefons als Recherchemittel in seiner reinsten Form durch Redak-
teure und Volontédre — also etwa zum Einholen von O-Tonen — scheint dieses
erhohte Kommunikationsbediirfnis der leitenden Redakteure zu iibertreffen.
Hier spielt erneut die bereits genannte stirkere Einbindung von Redakteuren
und Volontdren in die tatsdchliche Produktion von Inhalten, also als Text-,
Bild- oder Tonlieferanten, eine Rolle.

Ebenso sieht es bei der personlichen Ablage, hausinternen Archiven und
Nachschlagewerken sowie bei Ortsterminen und Interviews aus. Bei Letzterem
zeigt der Blick auf die Daueranteile einen noch rapideren Abfall: Volontére
verwenden auf diese Mittel durchschnittlich noch 13,3 Prozent der Recherche-
zeit; bei Redakteuren sind es nur noch 5,9 Prozent und bei Journalisten mit
Leitungsfunktion sogar lediglich 2,3 Prozent.

Ansteigend hingegen sind die Anteile bei den redaktionsinternen Abspra-
chen: Redakteure und Volontire haben einen dhnlichen Anteil von 12,1 bzw.
12,3 Prozent, bei leitenden Redakteuren betrigt er schon 18,0 Prozent. Noch
extremer sind die Unterschiede bei der Dauer. Leitende Redakteure verbringen
mit 28,8 Prozent fast ein Drittel des Recherchetages mit Absprachen, Redakteure
18,1 Prozent und Volontire nur 16,6 Prozent.

Auch der Haufigkeitsanteil von Briefpost und Faxen nimmt mit der Ver-
antwortung zu, allerdings nicht derart stark: Er steigt von 0,7 Prozent bei
Volontidren und 1,2 Prozent bei Redakteuren auf 2,1 Prozent bei leitenden
Redakteuren. Der Anstieg des durchschnittlichen Daueranteils ist dagegen
minimal. Etwa konstant iiber alle Funktionen bleibt die Verwendung von Doku-
menten und Schriften, Rohmaterial und Printmedien, Horfunk und Fernsehen.

Tabelle 17 zeigt die durchschnittlichen Haufigkeits- und Daueranteile der
Recherchemittel nach der Dauer der beruflichen Onlinenutzung in Jahren.
Sowohl der Haufigkeits- als auch der Daueranteil der kumulierten computer-
gestiitzten Recherchemittel nimmt mit steigender Onlineerfahrung zu.

Der durchschnittliche Haufigkeitsanteil steigt von 42,9 Prozent bei Jour-
nalisten mit einer Onlineerfahrung zwischen einem und fiinf Jahren iiber
48,5 Jahren bei sechs bis zehn Jahren Onlinenutzung bis 50,1 Prozent bei elf
bis 15 Jahren. Noch etwas deutlicher ist der Anstieg beim durchschnittlichen
Daueranteil von 33,1 iiber 38,3 auf 44,2 Prozent.

Dieser Anstieg ldsst sich bei der Nutzung von E-Mails und der Nutzung
von Onlineangeboten redaktioneller Medien ebenfalls beobachten. Letzteres
verdoppelt sich sogar von 5,5 Prozent Hiufigkeitsanteil in der ersten Gruppe
iiber 7,9 Prozent in der zweiten auf 11,0 Prozent in der Gruppe der erfahrens-
ten Onlinenutzer — das zeigt sich auch beim Daueranteil.
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Tabelle 17: Recherchemittel: Hiufigkeits- und Daueranteile nach der Dauer der beruflichen
Onlinenutzung (in Prozent)

Haufigkeit Dauer
1-5 6-10 11-15  Ge- 1-5 6-10 1115 Ge-
Jahre Jahre Jahre samt | Jahre Jahre Jahre samt

Computergestutzt 42,9 48,5 50,1 47,0 33,1 38,3 44,2 37,2
E-Mail 11,1 12,4 14,2 12,1 9,6 10,8 13,8 10,7
Suchmaschinen und Webkataloge 7,9 8,7 7,5 8,3 3,8 4,5 3,1 4.1
Verschiedene Onlineangebote 8,5 7,9 7,4 8,0 6,5 5,7 5,8 5,9
Oanggie;:gebote redaktioneller 55 7.9 11,0 75 43 7.4 103 6.7
Hausinterne Archive 0,5 0,7 0,5 0,6 53 6,8 9,8 6,6
Datenbanken und Archive 3,5 3,4 1,6 3,3 3,0 2,7 1,1 2,6
Interaktive Formen 0,3 0,6 0,4 0,5 0,5 0,4 0,3 0,5
Sonstiges 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,0 0,1
Nicht computergestiitzt 48,8 37,3 35,2 40,6 59,5 48,5 43,2 51,3
Telefonate 18,8 13,4 12,4 15,0 16,9 12,7 11,7 13,9
Redaktionsinterne Absprachen 13,1 12,7 13,2 12,9 19,5 19,0 21,2 19,3

Personliche Ablage, hausinterne
Archive und Nachschlagewerke
Printmedien, Horfunk und

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

3,7 3,2 4,3 3,4 4,6 5,2 51 5,0

Fernsehen

Rohmaterial 1,5 1,5 2,0 1,5 2,2 2,1 1,7 21
Ortstermine und Interviews 2,3 1,2 0,0 1,4 8,7 5,3 0,6 5,9
Briefpost und Faxe 1,7 11 1,0 1,3 1,5 1,0 0,9 11
Dokumente und Schriften 1,6 1,0 0,3 1,1 1,9 0,8 0,3 1,1
Sonstiges 0,2 0,2 0,0 0,2 0,2 0,1 0,0 0,1
Agenturen 83 142 146 12,5 74 13,2 12,6 11,5
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0
Basis (Journalisten) 70 146 19 235 70 146 19 235

Ebenfalls steigt die Nutzung hausinterner Archive an, allerdings nur hin-
sichtlich des Daueranteils. Hier geht der Wert von 5,3 tiber 6,8 auf 9,8 Prozent.
Die Haufigkeitsanteile bleiben bei etwa einem halben Prozent konstant. Die
Nutzung von Datenbanken und Archiven indes sinkt iiber die Jahre der beruf-
lichen Onlinenutzung von 3,5 Prozent iiber 3,4 Prozent auf 1,6 Prozent, diese
Verinderung ist aber alles andere als dramatisch, ebenso dhnlich sind die
Werte fiir Suchmaschinen und Webkataloge sowie fiir verschiedene Online-
angebote und die interaktiven Formen.

Die Nutzung der nicht computergestiitzten Mittel sinkt mit zunehmender
Dauer der beruflichen Onlinenutzung: Sind es bei den noch kurzen beruf-
lichen Onlinenutzern von einem bis fiinf Jahre noch 48,8 Prozent Haufigkeits-
anteil (59,5 Prozent Daueranteil), sinkt die Zahl bei den Nutzern mit einer
Dauer von sechs bis zehn Jahren auf einen Hiufigkeitsanteil von 37,3 Prozent
(Daueranteil von 48,5 Prozent), um schlieB3lich bei den ldngsten Nutzern mit
elf bis fiinfzehn Jahren auf einen Hiufigkeitsanteil von 35,2 Prozent (Dauer-
anteil von 43,2 Prozent) zu sinken.
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Dieser Abwirtstrend lédsst sich auch bei den Telefonaten erkennen: Der
Haufigkeitsanteil sinkt von 18,8 Prozent iiber 13,4 Prozent auf 12,4 Prozent.
Einen &dhnlichen Trend gibt es bei Ortsterminen und Interviews. Hier ist es
aber weniger die Haufigkeit, die den Abwirtstrend kennzeichnet, sondern die
Dauer. Der Daueranteil geht von 8,7 Prozent iiber 5,3 Prozent auf 0,6 Prozent
zuriick. Auch die personliche Ablage, die hausinternen Archive und die Nach-
schlagewerke nehmen mit der Dauer der Onlinenutzung ab: von 5,9 Prozent
tiber 3,0 Prozent auf 2,1 Prozent. Im Prinzip unverindert bleiben die restlichen
nicht computergestiitzten Recherchemittel beziiglich durchschnittlichem Héufig-
keits- und Daueranteil.

Die Nutzung von Agenturen steigt wiederum mit wachsender beruflicher
Onlineerfahrung von 8,3 Prozent iiber 14,2 Prozent auf 14,6 Prozent beziig-
lich des Hiufigkeitsanteils an. Bei der Dauer ist diese Steigerung ebenfalls zu
beobachten, auch wenn die beiden letzten Gruppen auf dem gleichen Niveau
liegen. In der ersten Gruppe macht der Anteil von Agenturen 7,4 Prozent aus,
in den beiden letzten Gruppen 13,2 bzw. 12,6 Prozent.

Je linger demnach die Onlineerfahrung ist, desto intensiver werden die ent-
sprechenden computergestiitzten Mittel genutzt. Hier spielt Gewohnheit, Er-
fahrung und Routine eine entscheidende Rolle. Ein Nebenaspekt ist hier noch
eine Uberlegung wert: Die Onlineerfahrung hingt nicht unbedingt mit dem
Alter oder der journalistischen Erfahrung zusammen. Eine beobachtete Lokal-
zeitung — exemplarisch herausgegriffen — hat eine flichendeckende Moglich-
keit zur Internetnutzung fiir seine Mitarbeiter erst zwei Jahre vor dem Beobach-
tungszeitpunkt eingefiihrt. Das bedeutet, dass alle dort arbeitenden Journalisten,
unabhingig von Position, Berufserfahrung und Alter, erst recht spét die Mog-
lichkeiten des Internets genutzt haben. Somit héngt die Nutzung des Internets
in manchen Féllen nicht nur von den bereits genannten soziodemografischen
Faktoren ab, sondern auch von strategischen Entscheidungen der Medien-
unternehmen selbst.

Vergleicht man die Verteilung der Recherchemittel zwischen den einzelnen
Ressorts, so lassen sich Unterschiede feststellen (vgl. Tabelle 18). Auch diese
Zahlen beziehen sich auf den Personendatensatz, wenn also von Ressorts die
Rede ist, ist der durchschnittliche Héaufigkeits- oder Daueranteil pro Journalist
in diesem Ressort gemeint.

Den hochsten Anteil an computergestiitzten Recherchemitteln hat in Bezug
auf die Hiufigkeiten das Ressort Unterhaltung/Boulevard mit 53,0 Prozent,
gefolgt von Kultur/Feuilleton mit 51,7 Prozent, Wirtschaft mit 50,5 Prozent,
Politik/Aktuelles mit 46,5 Prozent und schlieBlich Lokales/Regionales mit
43,0 Prozent. Den geringsten Haufigkeitsanteil der computergestiitzten Recher-
chemittel hat das Ressort Sport mit 39,4 Prozent.

Diese Rangordnung wird auch beim Daueranteil (vgl. Tabelle 19) zumindest
hinsichtlich der ersten vier Plitze eingehalten. Hier kommt ebenfalls zunéchst
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das Ressort Boulevard/Unterhaltung (43,5 Prozent), gefolgt von den Ressorts
Kultur/Feuilleton (42,9 Prozent), Wirtschaft (41,8 Prozent) und Politik/Aktuelles.
Die néchsten zwei Plétze sind vertauscht: Das Ressort Sport ist hier auf dem vor-
letzten Platz mit 35,7 Prozent, gefolgt von Lokales/Regionales mit 30,9 Prozent.

Tabelle 18: Recherchemittel: Hiufigkeitsanteile nach Ressorts/ Themenbereich (in Prozent)

Politik/ Lokales/ Wirt- Unter- Kultur/ Sport Gesamt
Aktuelles Regio- schaft haltung/ Feuilleton

nales Boulevard

Computergestutzt 46,5 43,0 50,5 53,0 51,7 39,4 47,0
E-Mail 11,0 12,5 11,5 13,0 16,4 12,2 12,1
Suchmaschinen und Web-

kataloge 7,7 8,5 9,7 10,5 7,7 5,4 8,3
Verschiedene Onlineangebote 7,3 8,9 10,5 71 8,3 4.1 8,0
Onlineangebote redaktioneller

Medieng 9,4 3,4 7,6 7,9 8,6 9,3 7,5
Hausinterne Archive 8,5 5,0 7,5 9,8 3,7 5,1 71
Datenbanken und Archive 2,3 4,0 2,9 3,2 6,7 3,3 3,3
Interaktive Formen 0,3 0,6 0,6 1,4 0,2 0,2 0,5
Sonstiges 0,1 0,2 0,2 0,0 0,0 0,0 0,1
Nicht computergestiitzt 35,6 54,0 32,2 40,0 36,8 1.1 40,6
Telefonate 11,4 24,1 11,1 14,8 11,8 12,4 15,0
Redaktionsinterne Absprachen 13,8 13,4 11,4 11,0 10,6 13,3 12,9
Personliche Ablage, hausinterne

Archive und Na?:hschlagewerke 2.1 7.2 3.2 3.6 38 33 3.8
Printmedien, Horfunk und

Fernsehen 3,9 21 3,3 41 3,9 4.3 3,4
Rohmaterial 2,1 0,6 0,5 3,7 0,6 0,3 1,5
Ortstermine und Interviews 0,3 3,5 1,2 0,2 1,5 5,0 1,4
Briefpost und Faxe 0,9 1,4 0,5 1,9 2,9 1,6 1,3
Dokumente und Schriften 1,0 1,6 0,9 0,6 1,2 0,9 1,1
Sonstiges 0,1 0,2 0,1 0,1 0,5 0,0 0,2
Agenturen 17,9 3,0 17,3 7,0 11,5 19,4 12,5
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Basis (Journalisten) 100 59 25 23 22 6 235

E-Mail, als wichtigstes Rechercheinstrument innerhalb der computergestiitz-
ten Mittel, wird am hiufigsten im Kulturressort verwendet (16,4 Prozent Hau-
figkeitsanteil; 15,3 Prozent Daueranteil), am seltensten vom Ressort Politik/
Aktuelles (11 Prozent Haufigkeitsanteil; 9,4 Prozent Daueranteil). Suchmaschi-
nen und Webkataloge sind relativ gleich in den einzelnen Ressorts vertreten,
Ausreifler ist das Sportressort mit 5,4 Prozent, das ist im Vergleich zu den
anderen Werten bis zu fiinf Prozent weniger. Auch bei den verschiedenen
Onlineangeboten nimmt das Sportressort mit 4,1 Prozent den letzten Platz ein
(maximaler Unterschied 6,4 Prozent zum Ressort Unterhaltung/Boulevard).
Am seltensten werden hausinterne Archive im Ressort Kultur/Feuilleton ge-
nutzt (3,7 Prozent), dafiir ist das Ressort bei den Datenbanken und Archiven
mit 6,7 Prozent am stirksten.
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Bei den interaktiven Formen lassen sich keine relevanten Unterschiede aus-
machen, aufler, dass bei der Dauer das Ressort Unterhaltung/Boulevard einen
relativ hohen Anteil von 2,2 Prozent hat — die anderen Ressorts haben hier
maximal den Wert 0,5 Prozent. Dieser im Vergleich erhohte Anteil erklart sich
dadurch, dass in Unterhaltungsredaktionen Protagonisten fiir bestimmte Themen
auch in Onlineforen ermittelt werden. Bei einer beobachteten Boulevardredak-
tion im Bereich Privatfernsehen suchen Mitarbeiter zum Beispiel gezielt in
spezialisierten Gesundheitsforen nach Betroffenen und versuchen dort, Protago-
nisten zu rekrutieren.

Tabelle 19: Recherchemittel: Daueranteile nach Ressorts/ Themenbereich (in Prozent)

Politik/  Lokales/ Wirt- Unter- Kultur/ Sport Gesamt
Aktuelles Regio- schaft haltung/ Feuilleton

nales Boulevard

Computergestutzt 37,2 30,9 41,8 43,5 42,9 35,7 37,2
E-Mail 9,4 9,8 12,2 11,6 15,3 145 10,7
Suchmaschinen und Web-

kataloge 3,8 3,8 4,4 6,3 4,5 3,4 41
Verschiedene Onlineangebote 5,2 6,2 7,9 5,7 7,0 3,3 5,9
Onlineangebote redaktioneller

Medieng 8,6 2,9 7.4 6,6 7.1 8,7 6,7
Hausinterne Archive 8,3 4.4 7,0 8,3 3,1 3,6 6,6
Datenbanken und Archive 1,8 3,3 21 2,7 5,7 21 2,6
Interaktive Formen 0,2 0,4 0,5 2,2 0,1 0,1 0,5
Sonstiges 0,1 0,2 0,1 0,1 0,5 0,0 0,2
Nicht computergestiitzt 46,4 66,5 42,3 49,6 45,9 48,6 51,3
Telefonate 10,6 21,8 13,0 12,8 10,7 10,4 13,9
Redaktionsinterne Absprachen 21,0 18,9 16,9 17,4 18,1 16,6 19,3
Personliche Ablage, hausinterne

Archive und Na%hschlagewerke 1.8 47 1.7 3.5 29 2.5 2.8
Printmedien, Horfunk und

Fernsehen 6,2 2,3 3,4 7,4 55 71 5,0
Rohmaterial 2,8 0,6 0,7 5,8 1,1 0,3 2,1
Ortstermine und Interviews 2,4 15,0 5,0 0,3 3,9 9,3 59
Briefpost und Faxe 0,7 1,1 0,7 1,6 2,6 1,9 1,1
Dokumente und Schriften 0,8 2,0 0,9 0,7 0,7 0,4 1,1
Sonstiges 0,1 0,2 0,0 0,0 0,4 0,0 0,1
Agenturen 16,4 2,7 15,9 6,9 11,2 15,7 11,5
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Basis (Journalisten) 100 59 25 23 22 6 235

Das Ressort mit der stirksten Nutzung nicht computergestiitzter Recherche-
mittel ist mit Abstand das Lokalressort mit einem durchschnittlichen Haufig-
keitsanteil von 54,0 Prozent. Erst mit einem Abstand von mindestens 12,9 Pro-
zent folgen das Ressort Sport (41,1 Prozent) und das Ressort Unterhaltung/
Boulevard (40,0 Prozent). Deutlich unter 40 Prozent liegen die Ressorts
Kultur/Feuilleton (36,8 Prozent), Politik/Aktuelles (35,6 Prozent) und Wirt-
schaft (32,2 Prozent). Beim Daueranteil ergibt sich nur eine geringfiigig ver-
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dnderte Reihenfolge, beginnend wieder beim Ressort Lokales/Regionales
(66,5 Prozent) und erneut endend beim Ressort Wirtschaft (42,3 Prozent).

Innerhalb der nicht computergestiitzten Mittel stechen nur wenige Zahlen
heraus, bei fast allen einzelnen Recherchemitteln zeigt die Verteilung geringe
Unterschiede. Interessant ist allerdings die deutliche Abweichung des Ressorts
Lokales/Regionales nach oben bei dem Mittel Telefonate (24,1 Prozent, das
sind fast zehn Prozent Abweichung zum angrenzenden Ressort Unterhaltung/
Boulevard mit 14,8 Prozent) und bei der Nutzung der Kategorie Personliche
Ablage, hausinterne Archive und Nachschlagewerke (7,2 Prozent, das sind
tiber drei Prozent Abweichung zum angrenzenden Ressort Kultur/Feuilleton).
Die Nutzung von Rohmaterial findet sich erwartungsgemi3 bei dem Ressort
Unterhaltung/Boulevard mit 3,7 Prozent Héufigkeitsanteil am stidrksten im
Ressortvergleich; der Daueranteil betrdgt sogar 5,8 Prozent. Ortstermine und
Interviews sind besonders in den Ressorts Lokales/Regionales (Haufigkeits-
anteil 3,5 Prozent, Daueranteil 15,0 Prozent) und Sport (Hiufigkeitsanteil
5,0 Prozent, Daueranteil 9,3 Prozent) vertreten.

Am abhingigsten von Agenturmeldungen scheinen die Ressorts Sport (Hdu-
figkeitsanteil 19,4 Prozent, Daueranteil 15,7 Prozent), Politik (Haufigkeits-
anteil 17,9 Prozent, Daueranteil 16,4 Prozent) und Wirtschaft (Haufigkeits-
anteil 17,3 Prozent; Daueranteil 15,9 Prozent) zu sein. Relativ hoch ist die
Agenturnutzung noch beim Ressort Kultur (Hiufigkeitsanteil 11,5 Prozent,
Daueranteil 11,2 Prozent), wihrend im Unterhaltungs- (Haufigkeitsanteil 7,0
Prozent, Daueranteil 6,9 Prozent) oder Lokalressort (Hdufigkeitsanteil 3,0 Pro-
zent; Daueranteil 2,7 Prozent) Agenturen kaum genutzt werden.

Erkldrung ist auch hier wieder die von den Journalisten unterstellte fehlende
regionale Kompetenz von Nachrichtenagenturen, die bereits beim Ressortver-
gleich der Rechercheschritte erwihnt wurde. Die niedrige Nutzung im Ressort
Boulevard erklért sich unter Umstinden aus der im Vergleich hohen Nutzung
von anderen Medien. Dieses Ressort scheint also Boulevardthemen haufiger
aus bereits etwa im Internet publizierten Medieninhalten zu bekommen als
von Nachrichtenagenturen. Das bestitigt ein beobachteter Boulevardjournalist
bei einem oOffentlich-rechtlichen Fernsehsender: ,,Vergleichsweise viel [Internet-
recherche], weil wenn man die Spots macht, muss man immer nach bunten
Themen suchen, Personalitygeschichten. Und die finden wir meistens online,
auf einschligigen Webseiten.*

2.3.3.3 Auswertung nach Mediengattungen

Unterscheidet man nun die Recherchemittel nach Mediengattung (Haufigkeit
Tabelle 20, Dauer Tabelle 21), kann man bei allen Mediengattungen eine etab-
lierte Nutzung computergestiitzter Recherchemittel beobachten. Spitzenreiter
sind die Journalisten bei Onlinemedien mit einem durchschnittlichen Haufig-
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keitsanteil der computergestiitzten Recherchemittel von insgesamt 50,9 Prozent
pro Journalist, gefolgt vom Horfunk mit 50,6 Prozent (6ffentlich-rechtliche
Sender 47,3 Prozent, private Sender 55,0 Prozent), dem Fernsehen mit 46,1
Prozent (6ffentlich-rechtliche Anstalten 48,5 Prozent und Privatsender 42,7 Pro-
zent) sowie schlieflich den Tageszeitungen mit 44,9 Prozent.

Diese Folge zeichnet sich auch beim Daueranteil ab. Es fiihren die Online-
medien mit 44,4 Prozent pro Journalist. Danach kommt der Horfunk mit 42,9
Prozent (6ffentlich-rechtlich 39,3 Prozent; privat 47,6 Prozent), das Fernsehen
mit 35,7 Prozent (6ffentlich-rechtlich 37,4 Prozent; privat 33,2 Prozent) und
als letztes die Tageszeitungen mit einem Daueranteil von 33,8 Prozent. Trotz
des letzten Platzes in der Kategorie der computergestiitzten Recherchemittel
sind die Tageszeitungen relativ stark bei der Recherche per E-Mail. Sie haben
den hochsten Anteil medienvergleichend mit 14,6 Prozent Nutzungshiufigkeit
des Mittels pro Journalisten.

Tabelle 20: Recherchemittel: Hiufigkeitsanteile nach Mediengattungen (in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)

Computergestutzt 449 | 50,6 (47,3/ 55,0)| 46,1 (48,5/ 42,7)| 50,9 47,0
E-Mail 14,6 | 10,6 7,7/ 14,3) 9,2 9,0/ 96)| 12,7 12,1
Sig?;‘f;:h'ne” und Web- 75| 75 (61/ 66| 114 (119/ 108)| 57| 83
Vzr:ggtlaeoci:ne Online- 8,8 6,3 76/ 406)| 101 (118/ 7,6 2,7 8,0
foneller Medien 4| 92 @1/ 93| 83 (3/ 08| 144| 75
Hausinterne Archive 50| 13,3 (11,0/ 16,3) 4,6 5,3/ 35| 10,6 71
Datenbanken und Archive 4,0 3,4 3,8/ 3,0 2,3 29/ 1,3 3,1 3,3
Interaktive Formen 0,4 0,4 0,0/ 0,8 0,2 0,1/ 0,4) 1,5 0,5
Sonstiges 0,2 0,0 0,0/ 0,0 0,1 0,1/ 0,1) 0,2 0,1
Nicht computergestiitzt 46,1 | 36,0 (30,2/ 43,7)| 43,6 (40,3/ 485)| 19,0 40,6
Telefonate 19,4 | 11,5 (7,7/ 165)| 149 (140/ 16,0)| 37| 150
Rzgf:;'ﬁ:rf'”teme Ab- 11,7 | 155 (146/ 166)| 135 125/ 149| 11,3| 129
Persénliche Ablage, haus-

interne Archive und 54| 21 @1/ 21| 38 (33/ 45| 06 3,8

Nachschlagewerke
P'F";tr':sﬁ?; Horfunk und 27| 43 42/ 43)| 42 @1/ 44| 25| 34
Rohmaterial 0,3 0,5 0,2/ 0,9 4,8 3,8/ 6,3 0,1 1,5
Ortstermine und Interviews 2,6 0,8 0,1/ 1,7 0,5 0,4/ 0,7 0,0 1,4
Briefpost und Faxe 18| 08 (©05/ 12| 11 (1,6/ 05| 06 1,3
Dokumente und Schriften 2,0 0,3 0,2/ 0,5 0,7 o5/ 1,1) 0,0 1,1
Sonstiges 02| 03 05/ 00| 01 (02/ 00| 02 0,2
Agenturen 90| 133 (225/ 1,4)| 10,3 (11,2/ 88)| 301 | 125
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0/ 100,0)|100,0 (100,0 /100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 100 | 46 (26 / 20) 64 (38 / 26) 25 235
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Hier ist noch der differenzierte Blick auf den Horfunk interessant: Wiahrend
bei Offentlich-rechtlichen Sendern nur 7,7 Prozent der Recherche mit diesem
Medium erfolgen, sind es bei privaten Sendern schon 14,3 Prozent. Der Anteil
pro Journalist verdoppelt sich also innerhalb des Mediums abhingig der Orga-
nisationsart. Das Fernsehen ist hinsichtlich des Haufigkeitsanteils im Medien-
vergleich der stirkste Nutzer in den Bereichen Suchmaschinen und Webkata-
loge (11,4 Prozent) und verschiedener Onlineangebote (10,1 Prozent).

Hausinterne Archive sind im Vergleich beim Horfunk am stédrksten vertreten
(13,3 Prozent Haufigkeitsanteil). Dieses Mittel scheint fiir Horfunkjournalisten
besondere Bedeutung zu haben, wie die Aussage eines Privatradiojournalisten
im Leitfadeninterview zeigt: , Unser eigenes News-Archiv [ist wichtig], weil
ja auch immer wichtig ist, was wir schon berichtet haben.”“ Onlinemedien

Tabelle 21: Recherchemittel: Daueranteile nach Mediengattungen (in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (6ff.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)
Computergestutzt 33,8 | 429 (39,3/ 47,6)| 357 (37,4/ 33,2)| 444 37,2
E-Mail 11,7 | 109 83/ 143)| 87 (90/ 83)| 11,4| 10,7
Suchmaschinen und Web-
kataloge 37| 40 B9/ 42| 50 (51/ 49| 40 4,1
Verschiedene Online-
angebote 6,9 4,4 49/ 39 7,0 85/ 49 2,0 5,9
Onlineangebote redak-
tioneller Medien 3,9 8,4 @81/ 89 7.4 6,6/ 86) 13,1 6,7
Hausinterne Archive 40| 122 (11,1/ 13,6) 5,7 6,1/ 5,0 8,9 6,6
Datenbanken und Archive 3,3 2,6 B0/ 21) 1,7 2,0/ 1,2 2,6 2,6
Interaktive Formen 0,3 0,4 0,0/ 0,9 0,1 0,1/ 02 2,1 0,5
Sonstiges 0,1 0,0 0,0/ 0,0 0,0 0,1/ 0,0 0,1 0,1
Nicht computergestutzt 57,6 | 441 (38,6/ 51,4)| 551 (51,6/ 60,2)| 30,0 51,3
Telefonate 19,1 | 10,1 8,4/ 12,3)| 12,3 (11,6/ 13,3) 41 13,9
Redaktionsinterne Ab-
sprachen 171 21,6 21,1/ 22,3)| 20,4 (18,4/ 23,3)| 21,2 19,3

Personliche Ablage, haus-

interne Archive und 3,5 1,2 (1,1/ 14| 88 3,7/ 39 0,5 2,8
Nachschlagewerke

Printmedien, Horfunk und

3,3 6,4 59/ 7,0 75 2,9 5,0

Fernsehen ) (: )
Rohmaterial 0,2 0,7 0,5/ 1,0 6,7 6,3/ 72 0,2 2,1
Ortstermine und Interviews 10,7 2,8 0,7/ 5,6) 2,8 1,9/ 42 0,5 5,9
Briefpost und Faxe 1,6 0,7 0,4/ 1,1)] 09 1,2/ 05 0,6 1,1
Dokumente und Schriften 2,0 04 (02/ 08| 06 0,3/ 1,0 0,0 1,1
Sonstiges 02| 02 03/ 00| 01 (01/ 00| 01 0,1
Agenturen 86| 13,0 (222/ 1,0 93 (11,1/ 6,6)| 256| 11,5
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 100 46 (26 / 20) 64 (38 / 26) 25 235
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haben im Vergleich eher geringe Werte; bei Suchmaschinen/Webkatalogen
und den verschiedenen Onlineangeboten nimmt dieses Medium sogar den
jeweils letzten Platz mit 5,7 und 2,7 Prozent ein. Datenbanken und interaktive
Formen sind relativ gleich verteilt. Nur im Bereich der Onlineangebote redak-
tioneller Medien sieht man bei Onlinemedien eine starke Nutzung: 14,4 Prozent
der Recherchen pro Journalist werden mit diesem Mittel vorgenommen. Die
Daueranteile zeigen dhnliche Ergebnisse.

Bei den nicht computergestiitzten Recherchemitteln ist nun die Tageszeitung
am stéirksten. Der Hiufigkeitsanteil macht 46,1 Prozent aus. Mit groBem Ab-
stand folgt dann das Fernsehen mit 43,6 Prozent (6ffentlich-rechtlich 40,3 Pro-
zent; privat 48,5 Prozent) und der Horfunk mit 36,0 Prozent (6ffentlich-recht-
lich 30,2 Prozent und privat 43,7 Prozent). Als letztes Medium in diesem
Vergleich steht Online mit nur noch 19,0 Prozent. Ahnlich lisst sich das auch
bei der Dauer ablesen. Tageszeitungen fiihren mit einem Daueranteil von
57,6 Prozent Dann folgen das Fernsehen mit 55,1 Prozent (6ffentlich-rechtlich
51,6 Prozent; privat 60,2 Prozent), der Horfunk mit 44,1 Prozent (6ffentlich-
rechtlich 38,6 Prozent und privat 51,4 Prozent) und Onlinemedien mit 30,0 Pro-
zent.

Innerhalb der nicht computergestiitzten Recherchemittel kann man erheb-
liche Unterschiede ablesen. Bei den Tageszeitungen betrdgt der Haufigkeits-
anteil von Telefonaten 19,4 Prozent. Horfunk und Fernsehen nehmen 16,0 und
7,7 Prozent ein. Online ist weit abgeschlagen mit einem sehr geringen Anteil
von 3,7 Prozent. Dieser geringe Anteil ist laut Aussage eines Onlinejournalisten
typisch: ,, Wir arbeiten fast ausschlieflich online. Dass ich zum Horer greife,
kommt extrem selten vor.“ Auch beim Recherchemittel ,,Personliche Ablage,
hausinterne Archive und Nachschlagewerke® ist Online mit 0,6 Prozent auf
dem letzten Platz, der Spitzenreiter Tageszeitung liegt mit 5,4 Prozent deut-
lich dariiber.

Redaktionsinterne Absprachen, Printmedien, Horfunk und Fernsehen als
Recherchemittel und Briefpost und Faxe haben im Medienvergleich dhnliche
Hiufigkeitsanteile. Rohmaterial spielt auer beim Fernsehen (4,8 Prozent)
kaum eine Rolle. Ortstermine kommen mit einem Haufigkeitsanteil von 2,6 Pro-
zent lediglich bei Tageszeitungen einigermaflen oft vor. Das gilt auch fiir
Dokumente und Schriften (2,0 Prozent).

AuBerst interessant ist die Verteilung der Agenturanteile. Journalisten bei
Onlinemedien nutzen im Durchschnitt Agenturen mit einer Hiufigkeit von
30,1 Prozent. Beim Horfunk sind es nur noch 13,3 Prozent, beim Fernsehen
10,3 und bei den Tageszeitungen 9,0 Prozent. Deutlich sind die Unterschiede
zwischen offentlich-rechtlichem und privatem Rundfunk: Wéhrend sich beim
Fernsehen offentlich-rechtliche Redaktionen mit 11,2 Prozent und private Re-
daktionen mit 8,8 Prozent dhneln, so gibt es im Horfunk ein gravierendes
Ungleichgewicht. Einem sehr hohen Hiufigkeitsanteil von 22,5 Prozent bei
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den offentlich-rechtlichen Sendern stehen 1,4 Prozent bei den privaten Sendern
gegeniiber. Auch der Blick auf die Dauer zeigt diese Diskrepanz: Der Dauer-
anteil der Agenturen betriagt 25,6 Prozent bei den Onlinemedien. Bei privaten
Horfunksendern sind es nur 1,0 Prozent — die 6ffentlich-rechtlichen Radio-
sender néhern sich fast an den Onlinemedien mit 22,2 Prozent an. Insgesamt
liegt der Horfunk bei der Dauer mit 13,0 Prozent in etwa auf einer Ebene mit
dem Fernsehen (9,3 Prozent, beim privaten 6,6 Prozent, beim 6ffentlich-recht-
lichen 11,1 Prozent) und den Tageszeitungen mit 8,6 Prozent. Onlinejournalis-
ten und Radiojournalisten bei offentlich-rechtlichen Sendern nutzen also am
haufigsten vorgefertigte, aktuelle Informationen — das hidngt auch mit dem
Publizitdtsrthythmus der Medien zusammen. Onlinemedien werden stindig
aktualisiert, Nachrichteninhalte bei Radiosendern mindestens jede Stunde. Daher
riihrt ein hoherer Bedarf an Aktualisierungen als etwa bei Tageszeitungen, die
einen 24-stiindigen Rhythmus haben. Bei privatem Horfunk spielt eine Beson-
derheit der Agenturnutzung eine Rolle, auf die im weiteren Verlauf noch ein-
gegangen wird.

2.3.4  Recherchemittel nach Rechercheteilprozessen und
-schritten

Nachdem nun sowohl Rechercheschritte als auch Recherchemittel einzeln aus-
gewertet worden sind, sollen nun beide Dimensionen zueinander in Bezug
gesetzt, d. h. kombiniert betrachtet werden. Es sollen also Aussagen getroffen
werden, welche Bedeutung die Recherchemittel innerhalb der einzelnen Recher-
cheteilprozesse und -schritte haben. Dazu wird im Folgenden auf den Perso-
nendatensatz zuriickgegriffen. Der Schwerpunkt der Auswertung liegt auf den
Hiufigkeitsanteilen, da die Daueranteile in den meisten Fillen dieselben Aus-
sagen zulassen. Exemplarisch wird an geeigneter Stelle auf die jeweiligen
Daueranteile hingewiesen.

2.3.4.1 Auswertung nach Rechercheteilprozessen

Tabelle 22 zeigt den durchschnittlichen Hiufigkeits- und Daueranteil der einzel-
nen Recherchemittel jeweils innerhalb der drei Rechercheteilprozesse ,,Themen-
findung und Relevanzbewertung®, ,,Uberpriifungsrecherche“ und ,,Erweite-
rungsrecherche®.
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Tabelle 22: Rechercheteilprozesse: Hiufigkeits- und Daueranteile der Recherchemittel (in

Prozent)
Themenfindung/ Uberpriifungs- Erweiterungs-
Relevanzbewertung recherche recherche

Haufigkeit Dauer |Haufigkeit Dauer |Haufigkeit Dauer
Computergestitzt 42,4 33,8 34,5 32,1 52,3 45,0
E-Mail 26,7 20,0 1,5 1,5 3,8 4,0
Suchmaschinen und Webkataloge 0,8 0,6 51 4,0 14,1 8,4
Verschiedene Onlineangebote 0,8 0,5 14,5 13,6 11,5 9,9
Unternehmen 0,2 0,1 4,2 4,1 3,4 3,1
Ministerien, Behérden und Stadte 0,3 0,2 4,6 4,1 3,0 2,3
Vereine, Verbande und NGOs 0,2 0,1 3,6 3,2 2,9 2,6
Wissenschaftliche Einrichtungen 0,1 0,0 1,0 0,9 1,4 1,2
Privatpersonen 0,0 0,0 0,8 0,9 0,5 0,4
Parteien und Politiker 0,0 0,0 0,4 0,4 0,4 0,4
Onlineangebote redaktioneller Medien 8,7 7,8 54 5,2 6,4 6,1
Hausinterne Archive 3,9 3,3 2,9 3,0 11,2 11,6
Datenbanken und Archive 0,9 0,9 4,6 4,5 4,7 4,5
Interaktive Formen 0,5 0,5 0,1 0,1 0,4 0,3
Sonstiges 0,1 0,1 0,3 0,2 0,1 0,1
Nicht computergestiitzt 42,4 53,5 61,8 64,3 37,2 44,4
Telefonate 7,0 5,8 29,5 31,0 18,5 19,5
Redaktionsinterne Absprachen 25,1 35,2 22,0 21,6 51 4,7
Printmedien, Hoérfunk und Fernsehen 5,9 8,1 1,8 2,4 1,9 2,3
Rohmaterial 0,7 0,6 0,4 0,5 21 3,3
Ortstermine und Interviews 0,2 1,0 1,7 2,3 2,0 7,8
Briefpost und Faxe 2,0 1,6 0,2 0,2 0,6 0,5
Dokumente und Schriften 0,4 0,5 0,8 1,0 1,6 1,7
Sonstiges 0,1 0,1 0,2 0,1 0,2 0,2
Agenturen 15,2 12,7 3,7 3,5 10,5 10,6
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Basis (Journalisten) 235 235 209 209 235 235

Bei der Themenfindung und Relevanzbewertung werden computergestiitzte
und nicht computergestiitzte Recherchemittel mit jeweils durchschnittlich 42,4
Prozent pro Journalist exakt gleich hdufig verwendet. Beim durchschnittlichen
Daueranteil liegt das Ubergewicht mit 53,5 Prozent auf den nicht computer-
gestiitzten Recherchemitteln, wihrend computergestiitzte nur 33,8 Prozent aus-
machen. Sie werden also intensiver genutzt. Das erklirt sich dadurch, dass der
Daueranteil tiber dem Hiufigkeitsanteil liegt, also mehr Zeit in dieselbe Anzahl
an Handlungen investiert wird.

Das Recherchemittel mit dem grofiten Hiufigkeitsanteil innerhalb des Re-
chercheteilprozesses Themenfindung und Relevanzbewertung ist mit 26,7 Pro-
zent E-Mail, gefolgt von der redaktionsinternen Absprache (25,1 Prozent).
Wihrend beide Mittel sich in Bezug auf den Hiufigkeitsanteil sehr dhneln,
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unterscheiden sie sich deutlich hinsichtlich des Daueranteils. Die redaktions-
interne Absprache ist mit 35,2 Prozent das mit Abstand zeitintensivste Re-
cherchemittel, die E-Mail liegt mit nur 20,0 Prozent weit dahinter.

Die restlichen Recherchemittel haben innerhalb der Themenfindung und
Relevanzbewertung weder beim Hiufigkeits- noch beim Daueranteil eine
grofere Bedeutung. Nennenswerte Haufigkeitsanteile sind lediglich noch bei
den Onlineangeboten redaktioneller Medien (8,7 Prozent), bei Telefonaten
(7,0 Prozent) und Printmedien, Horfunk und Fernsehen (5,9 Prozent) vorzu-
finden. Nachrichtenagenturen sind bei dieser Recherchekategorie drittstarkstes
Mittel, aber mit einem Héufigkeitsanteil von 15,2 Prozent und einem Dauer-
anteil von 12,7 Prozent weit abgeschlagen.

Bei der Uberpriifungsrecherche verlassen sich die beobachteten Journalis-
ten zum groBten Teil auf nicht computergestiitzte Recherchemittel. Sie werden
mit 61,8 Prozent pro Journalist fast doppelt so hédufig genutzt als die nicht
computergestiitzten mit 34,5 Prozent. Gleiches gilt fiir den durchschnittlichen
Daueranteil (64,3 Prozent zu 32,1 Prozent). Nachrichtenagenturen spielen mit
einem Hiufigkeitsanteil von 3,7 Prozent kaum eine Rolle.

Die Journalisten greifen bei der Uberpriifungsrecherche besonders auf das
personliche Gesprich zuriick. So hat das Telefon einen Héufigkeitsanteil von
29,5 Prozent und das direkte Gespréich mit Kollegen in einer redaktionsinternen
Absprache 22,0 Prozent. Zur Bedeutung der redaktionsinternen Absprache ein
Journalist bei einem 6ffentlich-rechtlichen Fernsehsender: ,, Ich frag immer die
Kollegen, wie die dariiber denken. Wenn man mit drei, vier Leuten zusammen
sitzt und einfach diskutiert, kommen ganz viele Sachen zutage und dann ist das
mit Sicherheit ein ganz markantes Mittel.“ Zur Bedeutung des Telefons sagt
ein Kollegen: ,, Wichtige Fakten checke ich aber doch lieber per Telefon nach.
Dennoch ist die Recherche mittels Computer auch hier nicht unwichtig: WWW-
Recherchen auf verschiedenen Onlinenangeboten nehmen einen Héufigkeits-
anteil von 14,5 Prozent ein.

Die Erweiterungsrecherche ist dagegen deutlich gepridgt von computer-
gestiitzten Recherchemitteln, sie machen einen Héufigkeitsanteil pro Journalist
von 52,3 Prozent aus, die nicht computergestiitzten Mittel nur 37,2 Prozent.
Interessant ist, dass der Daueranteil relativ ausgewogen ist. Er macht in beiden
Féllen rund 45 Prozent aus.

Das am héufigsten genutzte Mittel ist das Telefon mit 18,5 Prozent, gefolgt
von Suchmaschinen (14,1 Prozent), verschiedenen Onlinenangeboten (11,5 Pro-
zent) und den hausinternen Archiven (11,2 Prozent). Agenturen folgen knapp
dahinter mit einer durchschnittlichen Nutzungshiufigkeit von 10,5 Prozent.
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2.3.4.2 Auswertung nach einzelnen Rechercheschritten

Der Blick auf die drei Rechercheteilprozesse erlaubt nun eine grobe Orientie-
rung; genauere Ergebnisse, insbesondere Aussagen iiber die Spezialisierung
von einzelnen Recherchemitteln auf einzelne Recherchehandlungen zeigt die
detaillierte Betrachtung aufgeschliisselt nach den einzelnen Rechercheschritten.

War der Rechercheteilprozess der Themenfindung und Relevanzbewertung
in Bezug auf den Hiufigkeitsanteil der computergestiitzten und nicht computer-
gestiitzten Recherchemittel noch insgesamt relativ ausgeglichen, zeigen sich
bei den drei einzelnen Rechercheschritten dieses Teilprozesses deutliche Unter-

schiede (vgl. Tabelle 23).

Tabelle 23: Themenfindung/Relevanzbewertung: Hiufigkeits- und Daueranteile der Recher-
chemittel nach einzelnen Rechercheschritten (in Prozent)

Nachrichten-/
Themenlage
beobachten

Haufig- Dauer
keit

Eingegangenes
Material
bearbeiten
Haufig- Dauer

keit

Thema
bewerten

Haufig- Dauer
keit

Gesamt

Haufig- Dauer
keit

Computergestutzt 39,8 37,4 80,2 78,8 4,3 3,1 42,4 33,8
E-Mail 1,6 1,3| 76,6 75,0 2,8 21 26,7 20,0
Suchmaschinen und Webkataloge 1,9 1,9 0,0 0,0 0,1 0,0 0,8 0,6
Verschiedene Onlineangebote 2,5 1,9 0,2 0,1 0,1 0,1 0,8 0,5
OnMI:;aer;gebote redaktioneller 200 224 05 05 0.4 0.2 8.7 7.8
Hausinterne Archive 7,4 6,6 2,2 2,5 0,6 0,5 3,9 3,3
Datenbanken und Archive 2,0 1,9 0,1 0,1 0,2 0,1 0,9 0,9
Interaktive Formen 0,9 1,0 0,6 0,5 0,1 0,0 0,5 0,5
Sonstiges 0,4 0,3 0,0 0,0 0,0 0,0 0,1 0,1
Nicht computergestiitzt 255 31,4 172 186 | 948 96,2 | 424 535
Telefonate 1,6 1,8 7,4 7,5 11,8 8,5 7,0 5,8
Redaktionsinterne Absprachen 2,5 3,2 1,3 1,4 80,9 86,2 251 35,2
PEZ:T:SAZ:' Horfunk und 179 227| 06 13| 04 03| 59 81
Rohmaterial 0,8 0,8 0,8 0,9 0,1 0,1 0,7 0,6
Ortstermine und Interviews 0,3 0,8 0,1 0,4 0,0 0,1 0,2 1,0
Briefpost und Faxe 0,2 0,2 5,1 5,4 0,3 0,1 2,0 1,6
Dokumente und Schriften 1,2 1,3 0,6 0,6 0,3 0,2 0,4 0,5
Sonstiges 0,0 0,0 0,2 0,3 0,1 0,1 0,1 0,1
Agenturen 34,8 31,2 2,6 2,7 0,8 07| 152 127
Gesamt 100,0 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0 100,0
Basis (Journalisten) 212 227 226 235

Gesamt einschlieBlich sonstiger Handlungen der Themenfindung/Relevanzbewertung
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Beim Rechercheschritt ,,Beobachten der Nachrichten- und Themenlage‘
sind die Hiufigkeitsanteile relativ gleich verteilt. Computergestiitzte Recherche-
mittel haben mit 39,8 Prozent den grofiten Héaufigkeitsanteil, gefolgt von Nach-
richtenagenturen mit 34,8 Prozent und nicht computergestiitzte Recherchemittel
mit 25,5 Prozent. Die durchschnittlichen Daueranteile sind relativ dhnlich,
wobei sich die Daueranteile bei den Agenturen und den nicht computergestiitz-
ten Recherchemitteln stirker angleichen.

Beziiglich des Haufigkeitsanteils am wichtigsten in diesem Rechercheschritt
ist die Beobachtung redaktionell gestalteter Inhalte. Das Lesen der Online-
angebote redaktioneller Medien und die Rezeption von gedruckten Zeitungen,
Horfunksendungen oder Fernsehbeitrigen machen mit jeweils 22,9 Prozent
und 17,9 Prozent zusammengerechnet {iber 40 Prozent aus. Interessant ist nun,
dass diese Medienrezeption mit 22,9 Prozent bevorzugt online stattfindet. Diese
Beobachtung stiitzt die These der durch das Internet gesteigerten Selbstrefe-
rentialitét journalistischen Arbeitens, wie sie etwa Weischenberg/Malik/Scholl
(2006a: 194) folgendermalBen beschreiben: ,,Mehr denn je orientieren sich die
Journalisten an anderen Medien und an ihren Kollegen.*

Durch die stindig aktualisierte Verfiigbarkeit des Informationsangebotes
auf anderen redaktionell gestalteten Seiten erleichtert hier das Internet die
Rezeption anderer Medien. Mittlerweile ist fast jedes Medienunternehmen im
Internet vertreten und somit auch fiir Journalisten leicht erreichbar. Obwohl
eine gro3e Bandbreite verfiigbar ist, scheint es doch fiir Journalisten nur eine
geringe Bandbreite von relevanten Onlineauftritten redaktioneller Medien zu
geben.

Julia Bonisch fand in einer Studie heraus, dass 60 Prozent der befragten
Journalisten hidufig die Seite Spiegel Online besuchen — nie tun das nur vier
Prozent der Journalisten (2006: 54). Das bildet in etwa die allgemeine Stellung
von Spiegel Online als deutschem Leitmedium im Internet ab (siehe dazu etwa
Range/Schweins 2007). Auch unsere Befragungsstudie ergab ein dhnliches
Ergebnis: Spiegel Online wurde von 53,4 Prozent der Journalisten als eines der
fiinf wichtigsten Onlineangebote fiir die journalistische Arbeit angegeben.
Nach Google ist es damit die wichtigste Internetseite fiir Journalisten.

Die Analyse von Bonisch geht noch weiter: 61 Prozent der Befragten sagen
aus, auf den Seiten von Spiegel Online Anstof3e fiir eigene Themen zu finden
(2006: 54). Zu der eingeschrinkten Rezeption einiger weniger Medienquellen
kommt eine offensichtlich unkritische Einstellung der Journalisten gegeniiber
den redaktionellen Inhalten der Kollegen. Keel/Bernet (2005) haben heraus-
gefunden, dass bei den von ihnen befragten deutschschweizer Journalisten
die Mehrheit Inhalte von journalistischen Kollegen fiir glaubwiirdig hilt. Das
wiirde in der Tat darauf hindeuten, dass eine Kultur der unkritischen Selbst-
referentialitit befordert wird, da sich durch stindiges ungepriiftes Abschreiben
etwa Falschinformationen rapide fortpflanzen konnen. Haller (2002: 6) nennt
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dieses Vorgehen ,,Milchkuhverfahren®, bei dem immer wieder das wieder-
gekdut wird, was ,,auf fremden Medienwiesen zur Bliite kam*®.

Die Tatsache, dass bei diesem Rechercheschritt des Beobachtens der Nach-
richten- und Themenlage Nachrichtenagenturen intensiv genutzt werden, war
zu erwarten (Haufigkeitsanteil von 34,8 Prozent). Hier liegt eine der Kern-
kompetenzen und -aufgaben von Nachrichtenagenturen, die sich gerade auf
diese Recherchephase spezialisiert haben, was man auch an den besonderen
Meldungsformen wie thematischen Tagesvorschauen und Uberblicksartikeln
zum Tag erkennen kann.

Eingegangenes Material wird zum allergrofiten Teil per Computer bearbei-
tet (Haufigkeitsanteil von 80,2 Prozent). Dabei macht die E-Mail mit 76,6 Pro-
zent den Hauptanteil aus. Briefpost und Faxe (5,1 Prozent) sowie Telefonate
(7,4 Prozent) spielen hingegen kaum eine Rolle. Die E-Mail hat in den beob-
achteten Redaktionen zwei Funktionen: inbound und outbound communication.
So dient die E-Mail sowohl der Kommunikation von Kollegen untereinander
als auch der externen Kommunikation, z. B. mit Lesern oder Informanten bzw.
zum Empfang von Newslettern und Pressemitteilungen. Diese Selbstverstind-
lichkeit der E-Mail-Kommunikation hat ein Lokalzeitungsjournalist wie folgt
im Leitfadeninterview beschrieben: ,,Es ist normal geworden, dass man nicht
mehr per Fax kommuniziert — auch mit den Lokalredaktionen — sondern, dass
man eine E-Mail schreibt.”

Das gilt besonders fiir Pressemitteilungen — diese werden fast ausschlie3-
lich elektronisch versendet. Es scheint also, dass die Entscheidung fiir das
Rechercheinstrument E-Mail weniger eine freie Wahl des jeweils handelnden
Redakteurs ist, als vielmehr ein dulerer Zwang, der durch das Zusenden wich-
tiger Informationen auf diesem Weg entsteht. Eine Entscheidung gegen das
Recherchemittel E-Mail wire also nicht nur ein Verzicht auf wichtige Informa-
tionen, sondern quasi ein Verzicht auf den gesamten Rechercheschritt.

Ein Kulturredakteur einer regionalen Zeitung beschrieb im informellen Ge-
spriach wihrend der Beobachtung mit dem Beobachter die ,, Flut an E-Mails
zwar als Belastung fiir seine eigentliche Arbeit, die meisten beobachteten
Journalisten schitzen hingegen den Mehrwert der elektronischen Kommunika-
tion: Dieser Mehrwert besteht darin, dass Dokumente oder auch Bilder bereits
digitalisiert als Anhang mitgeschickt werden koénnen. 80 Prozent der Journa-
listen in der Befragung von News Aktuell (2002: 21) sehen etwa den Empfang
von solchen Pressemitteilungen als Pluspunkt der E-Mail an. Dadurch entsteht
eine Win-win-Situation fiir beide Kommunikationspartner: Journalisten profi-
tieren davon, dass ihnen durch die digital vorliegenden Materialien kaum ein
Aufwand bei der Weiterverarbeitung entsteht und Kommunikationspartner, wie
etwa Organisatoren von Veranstaltungen, erhohen die Wahrscheinlichkeit, dass
bei entsprechender Aufbereitung das Informationsmaterial auch Beachtung
findet.
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Ob davon auch der Rezipient profitiert, bleibt fraglich, da nun neben den
Nachrichtenfaktoren auch die Art der Aufbereitung durch den Kommunikator
eine Rolle spielt — dies kann an dieser Stelle nicht diskutiert werden, sollte aber
nicht unerwihnt bleiben. Dazu kommt noch ein weiterer Vorteil der E-Mail:
Der Kommunikationspartner — in diesem Fall der in Bezug auf die Redaktion
externe Sender der E-Mail — ist nicht darauf angewiesen, dass der Journalist
sich in einem bestimmten Moment um die Nachricht kiimmert. Eine Nachricht
erreicht den Journalisten auch, wenn er gerade auf einem Termin ist oder sich
wegen des Produktionsdrucks nicht um den Kommunikationspartner kiimmern
kann. Das spart Zeit, und zwar sowohl beim Journalisten als auch beim Kom-
munikationspartner, da anstatt zeitraubender Versuche der telefonischen Kontakt-
aufnahme eine einzige E-Mail ausreicht.

Das Bewerten des Themas passiert klassischerweise im Gespridch mit den
Kollegen — das zeigt der extrem hohe Haufigkeitsanteil der redaktionsinternen
Absprachen bei diesem Rechercheschritt von 80,9 Prozent. Dazu kommen
noch die Telefonate mit 11,8 Prozent. Im Vergleich dazu spielen die computer-
gestiitzten Recherchemittel kaum eine Rolle (4,3 Prozent). Anscheinend ist
bei der Bewertung des Themas das Gesprich in einer unmittelbar reaktiven
Form notig, also die Moglichkeit, sofort im Gespridch zu antworten und zur
Diskussion beizutragen. Das bieten computergestiitzte Kommunikationsmittel
wie die E-Mail nicht, da hier — wie oben beschrieben — der Aspekt der ver-
zogerten Kommunikation eine Rolle spielt. Daher hat dieses Mittel hier auch
nur einen Haufigkeitsanteil von 2,8 Prozent.

Die Uberpriifungsrecherche wird, das zeigten bereits die generellen Befunde
zu diesem Rechercheteilprozess, zum groflieren Teil mit nicht computergestiitz-
ten Recherchemitteln ausgefiihrt. Das findet sich bei den beiden einzelnen
Rechercheschritten des Teilprozesses wieder (vgl. Tabelle 24).

Beim Quellencheck, der lediglich von 53 der beobachteten 235 Journalisten,
d. h. noch nicht einmal von einem Viertel wenigstens ein einziges Mal wihrend
des jeweiligen Beobachtungstags ausgefiihrt wurde, ist das erste Mittel der
Wahl das Telefon mit einem Haufigkeitsanteil von 32,8 Prozent. Danach folgen
die Onlineangebote mit 26,7 Prozent und die redaktionsinternen Absprachen
mit 17,8 Prozent.

Wie bereits auch bei der Gesamtbetrachtung des zugehorigen Recherche-
teilprozesses festgestellt werden konnte, hat direkte Kommunikation im Dialog
einen hohen Stellenwert, zusammen ergeben Telefonate und direkte Kollegen-
gespriche einen Hiufigkeitsanteil von iiber 50 Prozent (32,8 und 17,8 Prozent).
Aber auch die Recherche im WWW spielt hier mit 26,7 Prozent eine wichtige
Rolle. Hier nutzen die Journalisten die Moglichkeit, Primirquellen zur Uber-
priifung heranzuziehen — das spielt sicherlich auch bei den Telefonaten eine
Rolle.
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Tabelle 24: Uberpriifungsrecherche: Hiiufigkeits- und Daueranteile der Recherchemittel
nach einzelnen Rechercheschritten (in Prozent)

Quellencheck Faktenkontrolle Gesamt

Haufigkeit Dauer |Haufigkeit Dauer |Haufigkeit Dauer
Computergestitzt 43,9 42,5 31,5 29,6 34,5 32,1
E-Mail 0,3 0,3 1,6 1,6 1,5 1,5
Suchmaschinen und Webkataloge 2,1 1,3 5,3 4,3 51 4,0
Verschiedene Onlineangebote 26,7 27,1 11,9 11,1 14,5 13,6
Onlineangebote redaktioneller Medien 5,7 4,8 5,3 5,4 5,4 52
Hausinterne Archive 3,5 3,7 2,4 2,5 29 3,0
Datenbanken und Archive 55 5,3 4,4 4,3 4,6 4,5
Interaktive Formen 0,0 0,0 0,1 0,1 0,1 0,1
Sonstiges 0,0 0,0 0,3 0,2 0,3 0,2
Nicht computergestutzt 55,1 56,8 64,7 66,7 61,8 64,3
Telefonate 32,8 33,8 30,8 32,1 29,5 31,0
Redaktionsinterne Absprachen 17,8 18,9 23,3 22,8 22,0 21,6
Printmedien, Horfunk und Fernsehen 0,9 0,9 1,9 2,5 1,8 2,4
Rohmaterial 0,0 0,0 0,4 0,6 0,4 0,5
Ortstermine und Interviews 0,0 0,0 1,5 1,8 1,7 2,3
Briefpost und Faxe 0,0 0,0 0,2 0,3 0,2 0,2
Dokumente und Schriften 0,1 0,2 1,0 1,2 0,8 1,0
Sonstiges 0,0 0,0 0,2 0,1 0,2 0,1
Agenturen 1,0 0,7 3,8 3,7 3,7 3,5
Gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Basis (Journalisten) 53 202 209

Gesamt einschlieBlich sonstiger Handlungen der Uberpriifungsrecherche

Ahnlich sind die Zahlen bei der Faktenkontrolle. Hier haben Telefonate
einen Hiufigkeitsanteil von 30,8 Prozent, redaktionsinterne Gespriche von
23,3 Prozent und verschiedene Onlineangebote von 11,9 Prozent.

Ein Blick auf die Art der genutzten Internetseiten beim Rechercheteilprozess
der Uberpriifungsrecherche zeigt interessante Ergebnisse (vgl. dazu oben Ta-
belle 22). Die beobachteten Journalisten verlassen sich grofitenteils — zieht man
den Héufigkeitsanteil heran — auf Angebote von Unternehmen (4,2 Prozent),
Ministerien, Behorden und Stidten (4,6 Prozent) oder auf Vereins-, Verbands-
und NGO-Auftritte (3,6 Prozent). Dies sind auch die Seiten, denen eine gewisse
Sorgfalt bei der Bereitstellung von Eigeninformationen zur Selbstdarstellung
zugetraut werden kann — das soll nicht heilen, dass sie auch am vertrauens-
wiirdigsten sind. Hier kennt man lediglich den Bereitsteller der Information
und kann die Quelle so besser einschitzen. Haller spricht in diesem Zusammen-
hang von so genannten Primérquellen, also dem genuinen Urheber einer In-
formation in Abgrenzung zu einem Kolporteur (sieche Haller 2004: 88 ff.).

Seiten von Privatpersonen werden quasi nicht genutzt, ihr Hiufigkeitsanteil
tendiert gegen Null. Dazu ein beobachteter Lokalzeitungsjournalist im Leit-
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fadeninterview: ,, Wenn das auf Spiegel Online oder bei der Siiddeutschen
steht, dann vertraue ich dem mehr, als wenn da www.henrys-quasselbude.de
driibersteht.“

Auch die Internetseiten wissenschaftlicher Einrichtungen werden selten ge-
nutzt. Dies konnte unter anderem daran liegen, dass es die meisten Journalisten
im Bereich der allgemeinen tagesaktuellen politischen und lokalen Bericht-
erstattung nicht fiir notwendig erachten, Fakten iiber wissenschaftliche Informa-
tionen oder durch Aussagen von Wissenschaftlern abzusichern. Ebenfalls selten
genutzt werden die Internetseiten von Parteien und Politikern sowie von Privat-
personen. Es ist anzunehmen, dass Journalisten diese Seiten nicht nutzen, da
sie einen eindeutigen interessengeleiteten Charakter haben bzw. als zu riskante
Quelle eingeschitzt werden.

Unternehmensseiten werden hier nun interessanterweise etwas hédufiger
genutzt, was durch die Beobachtung relativ einfach erklirbar ist. Hier greifen
Journalisten grofitenteils auf relativ verldssliche Informationen wie Quartals-
berichte oder Unternehmensbiografien zuriick und nutzen die iibrige Selbst-
darstellung inhaltlich kaum. Das bestitigte so auch ein befragter Wirtschafts-
journalist einer Zeitung, der den Umstand nannte, unter dem er Informationen
von Internetseiten von Unternehmen iibernehmen wiirde: ,, Gut, wenn eine
Firma ihre Geschdftszahlen verdffentlicht, dann schon ... "

Das zeigt also, dass die Journalisten, wie von Haller (2004: 88) gefordert,
durchaus zwischen dem nicht involvierten Informanten und dem involvierten
Informanten unterscheiden und sich der in der theoretischen Einleitung disku-
tierten Gefahr von Seiten mit nicht auf den ersten Blick nachvollziehbaren Ur-
hebern, wie Privatseiten, reflektiert aussetzen. Dazu sagt ein Onlinejournalist:
» Es hdngt auch von der Seite ab, wo ich die herrufe. Wenn ich jetzt auf die
Seite vom Bundesinnenministerium gehe, haben die natiirlich einen gewissen
Vertrauensvorschuss ... wobei man natiirlich bedenkt, wer ist Innenminister
und welche Partei ist das. Klar, muss man irgendwie einsortieren.”

Auch bei den drei Rechercheschritten des Rechercheteilprozesses der Er-
weiterungsrecherche finden die generellen Befunde in Bezug auf computer-
gestlitzte und nicht computergestiitzte Recherchemittel grundsitzlich ihre Ent-
sprechung. Auf den zweiten Blick zeigt die genauere Betrachtung allerdings
eine hohe Spezialisierung bestimmter Recherchemittel (vgl. Tabelle 25).
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Tabelle 25: Erweiterungsrecherche: Hiufigkeits- und Daueranteile der Recherchemittel nach
einzelnen Rechercheschritten (in Prozent)

Zusatzquellen Zusatz- Zusatzmaterial Gesamt
ermitteln informationen | suchen und
einholen sichten
Haufig- Dauer |Haufig- Dauer |Haufig- Dauer |H&aufig- Dauer
keit keit keit keit

Computergestitzt 66,1 62,4 | 474 411 50,6 50,1 52,3 45,0
E-Mail 2,8 3,1 4,5 4,5 52 4,7 3,8 4,0
Suchmaschinen und Webkataloge 43,7 38,9 3,6 2,2 1,2 11 14,1 8,4
Verschiedene Onlineangebote 9,9 10,5 15,7 12,7 3,3 3,1 11,5 9,9
Oanzgizr:]gebote redaktioneller 2.0 23 1.1 103 10 10 6.4 6.1
Hausinterne Archive 5,3 5,1 5,7 5,7 34,8 34,2 11,2 11,6
Datenbanken und Archive 2,3 2,3 6,3 5,3 4,7 5,2 4,7 4,5
Interaktive Formen 0,0 0,0 0,6 0,4 0,1 0,2 0,4 0,3
Sonstiges 0,2 0,1 0,1 0,0 0,3 0,6 0,1 0,1
Nicht computergestutzt 334 369| 380 449 | 401 40,6 | 37,2 444
Telefonate 18,7 21,8 19,7 209| 11,9 96| 185 195
Redaktionsinterne Absprachen 59 6,5 4,3 3,8 11,1 11,2 51 4,7
Pntmedien. Horfunk und 00 00| 28 31| 05 06| 19 23
Rohmaterial 0,1 0,1 0,6 08| 106 12,6 21 3,3
Ortstermine und Interviews 0,2 0,2 2,8 9,3 2,0 2,2 2,0 7,8
Briefpost und Faxe 0,0 0,0 1,0 0,9 0,3 0,1 0,6 0,5
Dokumente und Schriften 0,5 0,7 2,6 2,4 0,1 0,0 1,6 1,7
Sonstiges 0,0 0,0 0,2 0,2 0,3 0,4 0,2 0,2
Agenturen 0,5 06| 146 14,0 9,3 94| 10,5 10,6
Gesamt 100,0 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0 100,0
Basis (Journalisten) 221 231 188 235

Gesamt einschlieBlich sonstiger Handlungen der Erweiterungsrecherche

Beim Ermitteln von Zusatzquellen sind Suchmaschinen mit einem Haufig-
keitsanteil von 43,7 Prozent mit Abstand das wichtigste Recherchemittel. Be-
merkenswert ist hier nur noch das Telefon mit 18,7 Prozent. Suchmaschinen-
nutzung bedeutet, wie bereits erwéhnt, in den allermeisten Fillen die Nutzung
von Google. Nachschlagewerke, zu finden beim Recherchemittel ,,Personliche
Ablage, hausinterne Archive und Nachschlagewerke® spielen mit einem Héufig-
keitsanteil von 7,9 Prozent kaum noch eine Rolle. Das bestitigt auch ein
beobachteter Horfunkjournalist bei einem offentlich-rechtlichen Sender: ,, Wir
haben uns auch schon driiber unterhalten: Wann haben wir das letzte Mal
einen Oeckl in der Hand gehabt? Also bevor ich aufstehe und mir den hole,
hab ich das lingst im Internet gefunden.”

Dieser Befund stiitzt eine Befiirchtung der ,,Googleisierung* (siehe dazu
etwa Wyss/Keel 2007: 144 oder Wegner 2002: 3). So betrifft die ,,Wirklichkeits-
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verzerrung* (Machill/Beiler/Zenker 2007: 20), ausgel6st durch die Nutzung
der Suchmaschinenergebnisse lediglich eines Anbieters, auch Journalisten:
»Womoglich nehmen manche Journalisten ihre Themen bereits verzerrt wahr,
nur weil Google besonders wenig dazu findet oder besonders viel”“ (Wegner
2005: 11).

Auch triagt Google dazu bei, dass Themen sich unkontrolliert ,,fortpflanzen®.
So finden Suchmaschinen naturgemif nur Dokumente, die bereits von irgend-
jemandem publiziert worden sind. Je ofter dann auf diese Dokumente von
anderen Seiten verwiesen wird, desto hoher ist die Relevanz, die sie durch die
Bewertung durch Suchmaschinen erhilt. Themen erscheinen aufgrund ihrer
Hiufigkeit besonders wichtig und werden von anderen erneut aufgegriffen und
publiziert. Dadurch erscheinen die Themen nach der Logik von Suchmaschinen
noch wichtiger — ein beinahe unendlicher Regress beginnt.

Das Problem ist vielen beobachteten Journalisten bewusst. Die meisten
antworteten im Leitfadeninterview spontan auf die Frage nach der am hiufigs-
ten genutzten Suchmaschine mit ,,Google®, ein lokaler Zeitungsjournalist sagte
lakonisch: ,,Ich kenne nur Google! “. Ein anderer Zeitungsjournalist ging recht
offen mit dem Grund seiner ausschlielichen Google-Nutzung um: ,, Mir sind
keine anderen [Suchmaschinen] geldufig.” Wieder ein anderer Lokalredakteur
sieht den Grund fiir diese einseitige Nutzung in der Habitualisierung und
Ritualisierung der Internetsuche: ,,Google, das ist am wichtigsten. Das hat
sich eingeschliffen. Man hat sich an Google gewohnt und macht sich keine
Gedanken dariiber, ob es noch andere Suchmaschinen gibt.“ Ein offentlich-
rechtlicher Radioredakteur meinte kurz: ,, Man googelt sich so durch.”

Beim Einholen von Zusatzinformationen spielt das Telefon die wichtigste
Rolle mit einem Hiufigkeitsanteil von 19,7 Prozent pro Journalist. Allerdings
gibt es wenig Abstand zu den verschiedenen Onlineangeboten (15,7 Prozent),
der Nutzung von Nachrichtenagenturen (14,6 Prozent) und den Onlineangebo-
ten redaktioneller Medien (11,1 Prozent). Das Einholen von Zusatzinforma-
tionen ist der Rechercheschritt, bei dem ein GroBteil des produktionsfihigen
Materials gewonnen wird — hier ermittelt der Journalist die Inhalte, die spéter
auch das journalistische Endprodukt fiillen werden.

Die relativ gleichmiBige Verteilung des Haufigkeitsanteils unterschiedlicher
Recherchemittel zeigt, dass sich die beobachteten Journalisten ganz offensicht-
lich nicht schwerpunktmaBig auf bestimmte Quellen verlassen, sondern relativ
durchwachsen sowohl das Internet als auch die Nachrichtenagenturen und das
Telefon verwenden — je nach Thema und Ziel der Recherche. Dieses Recherche-
verhalten ist nach dem beobachteten seltenen Auftreten der Uberpriifungs-
recherche und der einseitigen Suchmaschinennutzung eine Art Rehabilitation
der beobachteten Journalisten. Denn bei der Ermittlung von Inhalten scheinen
Journalisten darauf zu achten, ihre Quellen moglichst breit zu streuen und sich
nicht auf einige wenige zu verlassen. Es ist davon auszugehen, dass durch
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diese Quellenpluralitit einige Defizite, die im {ibrigen Verlauf der Recherche
auftreten, wieder zumindest teilweise aufgefangen werden konnen.

Das Rechercheverhalten beim Suchen und Sichten von Zusatzmaterial
zeigt einen gewissen Pragmatismus der beobachteten Journalisten. 34,8 Prozent
des durchschnittlichen Haufigkeitsanteils pro Journalist machen hier die haus-
internen Archive aus — was nichts anderes bedeutet, als dass Journalisten bereits
publiziertes Material der eigenen Redaktion in irgendeiner Art und Weise
recyceln. Immerhin macht das Recherchieren von neuen Zusatzmaterialien,
was liber das Telefon geschieht (Hiufigkeitsanteil von 11,9 Prozent), und
redaktionsinterne Absprachen (Héufigkeitsanteil von 11,1 Prozent) zusammen
noch 23 Prozent aus. Eine erstaunlich geringe Rolle spielen in dem Zusammen-
hang Nachrichtenagenturen mit einem Hiufigkeitsanteil von nur 9,3 Prozent —
und das, obwohl sich hier besonders die Recherche von Film- und Fotomaterial
von Agenturen bemerkbar machen miisste. Offensichtlich ist der Anteil an
selbst erstellten Zusatzmaterialien bei den beobachteten Medien — wenn sie
auch oft aus dem Archiv stammen — relativ grof3.

2.3.4.3 Auswertung nach Mediengattungen

Bislang wurde die Nutzung der Recherchemittel innerhalb der Rechercheteil-
prozesse und -schritte insgesamt, d. h. iiber alle untersuchten Mediengattungen
hinweg, betrachtet. Im Folgenden erfolgt ein Vergleich zwischen den Medien-
gattungen, um zu untersuchen, ob sie sich in der Recherchearbeit ihrer Jour-
nalisten unterscheiden bzw. um medienspezifisches Rechercheverhalten zu
identifizieren. Zunichst werden wieder zum Uberblick die Rechercheteil-
prozesse ausgewertet, die dann aufgeschliisselt nach den Rechercheschritten,
aus denen sie zusammengesetzt sind, genauer betrachtet werden.

Auch bei dieser Analyse wird in erster Linie der durchschnittliche Hdufig-
keitsanteil betrachtet. Denn der durchschnittliche Daueranteil unterscheidet
sich meist nur wenig. Die entsprechenden Werte konnen jedoch gesonderten
Tabellen entnommen werden. In den nachfolgenden Tabellen der einzelnen
Rechercheschritte werden im Gegensatz zu denen der zusammengefassten
Rechercheteilprozesse nicht alle Recherchemittel aufgefiihrt, sondern der Uber-
sichtlichkeit halber nur noch diejenigen, die beziiglich ihres Haufigkeits- und
Daueranteils tiberhaupt relevant sind; die Anteile aller weiteren Mittel sind
dann jeweils unter ,,Sonstiges™ als Rest zusammengerechnet.

2.3.4.3.1 Rechercheteilprozess Themenfindung und Relevanzbewertung

Beim Rechercheteilprozess der Themenfindung und Relevanzbewertung (vgl.
Tabelle 26) zeigt sich, dass sich Onlinejournalisten wesentlich von ihren Offline-
Kollegen aus Tageszeitung, Horfunk und Fernsehen unterscheiden.
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Besonders auffillig bei den Onlinejournalisten ist der hohe Hiufigkeits-
anteil von Nachrichtenagenturen. Sie liegen mit 31,3 Prozent weit iliber den
Anteilen der anderen Mediensparten. Ein &hnlich hoher Anteil findet sich nur
noch bei den offentlich-rechtlichen Horfunkjournalisten mit 28,5 Prozent —
ihre Kollegen beim Privatradio nutzen mit einer Haufigkeit von 2,4 Prozent
pro Journalist kaum Nachrichtenagenturen. Der durchschnittliche Daueranteil
der Agenturnutzung (vgl. Tabelle 27) liegt bei allen Sparten unter der Haufig-
keit. Dies bedeutet, dass Agenturen erwartungsgemif zielgerichtet fiir einen
schnellen Uberblick iiber die aktuelle Nachrichtenlage genutzt werden.

Auch bei der Nutzung von Onlineangeboten redaktioneller Medien liegen
die Onlinejournalisten vor den Journalisten anderer Mediensparten. Der Haufig-
keitsanteil dieser Angebote betrigt bei ihnen 16,8 Prozent, im Vergleich dazu
bei Zeitungsjournalisten nur 5,9 Prozent.

Tabelle 26: Themenfindung/Relevanzbewertung: Hiufigkeitsanteile der Recherchemittel
nach Mediengattungen (in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt

zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (Off.-rechtl. / privat)
Computergestutzt 42,3 | 46,2 (39,4/ 55,00 379 (36,9/ 39,3)| 47,4 42,4
E-Mail 32,3 | 19,1 (152/ 24,3)| 251 (26,4/ 23,3)| 21,9 26,7

Suchmaschinen und Web- 03| 04 (©1/ 07| 12 @1/ 14| 21| 08

kataloge
Verschiedene Online-

angebote 1,0 1,7 28/ 02| 02 0,3/ 0,0 0,2 0,8
Onlineangebote redak-

tionelle?Medien 5,9 10,1 8,2/ 12,7) 8,7 5,8/ 13,0| 16,8 8,7
Hausinterne Archive 1,1 13,0 (11,0/ 15,7) 2,2 2,7/ 1,5 2,7 3,9
Datenbanken und Archive 0,9 1,8 22/ 12 0,4 0,6/ 0,0 1,0 0,9
Interaktive Formen 0,5 0,1 0,0/ 0,3 0,0 0,0/ 0,0 2,6 0,5
Sonstiges 0,3 0,0 o0/ 0,0 00 0,0/ 0,) 0,1 0,1
Weitere Recherchemittel 0,8 0,1 0,0/ 03] 0,1 0,0/ 0,1) 2,7 0,7
Nicht computergestiitzt 449 | 36,7 (32,1/ 42,6)| 51,0 (49,2/ 53,7)| 21,3| 424
Telefonate 10,8 3,1 B9/ 22/ 6,0 41/ 88 1,9 7,0

Redaktionsinterne Ab-
sprachen

Personliche Ablage, haus-
interne Archive und 1,5 0,9 1,1/ 06 07 0,9/ 03 0,0 1,0
Nachschlagewerke

Printmedien, Horfunk und

22,8 | 241 (20,1/ 29,3)| 33,5 (351/ 31,2)| 148 | 251

Fernsehen 4.8 7,0 6,1/ 82 7,8 7,1/ 8,8 2,7 5,9
Rohmaterial 0,4 0,2 0,3/ 0,0 1,7 04/ 3,7 0,1 0,1
Briefpost und Faxe 3,4 1,2 0,4/ 21) 0,6 0,7/ 0,5 1,8 2,0
Dokumente und Schriften 0,7 0,1 0,1/ 0,1) 0,5 0,5/ 0,5 0,0 0,4
Ortstermine und Interviews 0,4 0,0 0,0/ 0,0 0,0 0,0/ 0,0 0,0 0,2
Sonstiges 0,1 0,0 00/ 0,0 03 0,4/ 0,0 0,0 0,1
Weiteres Recherchematerial 1,1 0,3 0,4/ 0,1) 2,5 1,3/ 42 0,1 1,2
Agenturen 12,9 | 171 (285/ 24)| 11,1 (139/ 7,0 31,3| 152
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0 / 100,0) | 100,0 (100,0 / 100,0) | 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 100 46 (26 / 20) 64 (38 / 26) 25 235
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Fiir die Bedeutung der Onlineangebote redaktioneller Medien bei Online-
journalisten konnen zwei Faktoren eine Rolle spielen: Affinitdt zum Medium
Internet und die Beobachtung der Konkurrenz im eigenen Medienbereich. Der
Anteil der Konkurrenzbeobachtung lésst sich im Vergleich zu den anderen
Mediensparten relativ gut einschitzen. Tageszeitungen nutzen Offlinemedien-
quellen (Printmedien, Horfunk, Fernsehen) zu 4,8 Prozent, zdhlt man noch
Onlineangebote redaktioneller Medien von 5,9 Prozent dazu (etwa die Auftritte
von Tageszeitungen im Internet), kommt man insgesamt auf einen Anteil von
10,7 Prozent.

Beim Horfunk sowie bei den Fernsehredaktionen macht die Rezeption der
zusammengefassten Offlinemedien (also der Bereich, in dem Medien aus der
eigenen Sparte auftauchen miissten) nur 7,0 bzw. 7,8 Prozent aus. Somit zeigt
sich im Vergleich, dass der hohere Anteil der Nutzung von Onlineauftritten bei

Tabelle 27: Themenfindung/Relevanzbewertung: Daueranteile der Recherchemittel nach
Mediengattungen (in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)

Computergestutzt 32,1 40,2 (35,1 / 47,00 29,0 (27,8/ 30,8)| 40,8| 33,8
E-Mail 235 | 17,2 (12,9/ 22,8)| 17,7 (18,0/ 17,4)| 17,3 20,0
Si‘;?;‘:;:h'ne” und Web- 02| 02 00/ 08| 10 @13/ 06| 19| 06
Vzrﬁggfcﬂ:”e Online- 08| 08 (13/ 02| 01 (©1/ 00| 01| 05
Onlineangebote redak- 53| 92 60/ 109| 79 0/ 121)| 152| 7.8
Hausinterne Archive 1,0 | 11,0 (10,9/ 11,1) 2,0 2.8/ 0,8 1,6 3,3
Datenbanken und Archive 0,8 1,5 1,9/ 0,9 0,3 0,5/ 0,0 1,3 0,9
Interaktive Formen 0,3 0,3 0,0/ 0,6) 0,0 0,0/ 0,0 3,3 0,5
Sonstiges 0,2 0,0 0,2/ 0,0 0,0 0,0/ 0,0 0,1 0,1
Nicht computergestiitzt 56,5 | 451 (40,2/ 51,5)| 62,3 (60,3/ 65,1)| 34,4| 535
Telefonate 9,2 2,8 B4/ 21 4,2 23/ 7, 1,5 5,8
A oAb 332 | 320 @76/ 376)| 429 @31/ 427) 289 352
Personliche Ablage, haus-

interne Archive und 0,9 05 05/ 05| 05 (7/ 02| 0,0 0,6

Nachschlagewerke
Printmedien, Horfunk und 68| 86 (®1/ 92| 120 (128/ 108| 28| 81
Rohmaterial 0,3 0,1 0,2/ 0,0 1,8 0,4/ 3,8 0,0 0,6
Ortstermine und Interviews 2,4 0,0 0,0/ 0,0 0,0 0,0/ 0,0 0,0 1,0
Briefpost und Faxe 28| 09 (©03/ 17| 04 (©05/ 03] 1,1 1,6
Dokumente und Schriften 0,9 0,2 0,1/ 0,3 0,3 0,3/ 0,3 0,0 0,6
Sonstiges o1| 00 00/ 00| 02 03/ 00| 00| 01
Agenturen 11,3 | 146 (247/ 1,5| 87 (11,9/ 41)| 248| 12,7
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0/ 100,0)|100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 100 | 46 (26 / 20) 64 (38 / 26) 25 235
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Onlineredaktionen nicht ausschlieBlich iiber die Konkurrenzbeobachtung erklért
werden kann. Offensichtlich spielt eine Affinitit zum Medium eine beobacht-
bare Rolle. Diese zeigt sich auch bei der Nutzung von Suchmaschinen. Zwar
ist der Haufigkeitsanteil der Nutzung in dieser Recherchephase mit 2,1 Prozent
gering, liegt aber doch wesentlich hoher als bei den anderen Mediensparten.

Interessant ist weiterhin die unterschiedliche Auspriagung des Hiufigkeits-
anteils der redaktionsinternen Absprachen. Den groften ,,Gesprichsbedarf*
haben Journalisten im Bereich Fernsehen mit einem Héufigkeitsanteil von
33,5 Prozent. Auch Zeitungs- und Horfunkjournalisten bewegen sich mit 22,8
und 24,1 Prozent noch deutlich iiber 20 Prozent. Onlinejournalisten weisen mit
14,8 Prozent den geringsten Héufigkeitsanteil auf. Das relativiert sich etwas,
betrachtet man den Daueranteil. Im gesamten Medienvergleich (ohne Auf-
schliisselung zwischen offentlich-rechtlichem und privatem Rundfunk) entfallt
mit 28,9 Prozent der geringste Daueranteil auch hier auf die Onlinejournalisten,
allerdings ist der relative Unterschied zu den anderen Mediensparten nicht
allzu groB.

Ein detaillierter Blick auf die einzelnen Schritte der Themenfindung und
Relevanzbewertung zeigt interessante Ergebnisse. Bei der Beobachtung der
Nachrichten- und Themenlage (vgl. fiir die Haufigkeitsanteile Tabelle 28 und
fiir die Daueranteile Tabelle 29) sind die Onlinejournalisten mit 49,0 Prozent
durchschnittlichem Hiufigkeitsanteil die stdrksten Nutzer von Nachrichten-
agenturen. Ahnlich stark nutzen mit 47,7 Prozent Sffentlich-rechtliche Horfunk-
journalisten und mit 41,6 Prozent 6ffentlich-rechtliche Fernsehjournalisten
Agenturmeldungen. Beim Rundfunk zeigt der interne Vergleich nach Organisa-
tionsform deutliche Unterschiede: Private Journalisten weisen mit 5,4 Prozent
(Horfunk) und 20,4 Prozent (Fernsehen) jeweils einen wesentlich geringeren
(direkten) Zugang zu Agenturen als ihre Kollegen bei offentlich-rechtlichen
Einrichtungen (47,7 Prozent und 41,6 Prozent) auf.

Die Erkldarung dafiir ist zumindest im Bereich Horfunk einfach: Laut Aus-
sagen der Beobachter bei privaten Rundfunksendern haben diese zum Zeitpunkt
der Beobachtung kaum Nachrichtenagenturen abonniert. Hier beziehen die
Journalisten einen Teil der Agenturmeldungen von offentlich zugénglichen
Internetseiten, die einen Liveticker anbieten. Tatsdchlich weisen die privaten
Horfunkjournalisten mit 31,1 Prozent einen mehr als doppelt so hohen Héufig-
keitsanteil von Onlineangeboten redaktioneller Medien als die 6ffentlich-recht-
lichen Horfunkjournalisten (14,3 Prozent) auf.

Ein guter Teil weiterer Agenturnutzung versteckt sich in der Verwendung
hausinterner Archive. Hier liegt der Anteil im Privathorfunk mit 26,2 Prozent
deutlich tiber dem bei offentlich-rechtlichen Sendern. Bei einem beobachteten
Radiosender etwa bestiickte eine externe Redaktion ein internes Archiv mit
aufbereiteten und vorselektierten Agenturmeldungen. Diese Meldungen wurden
zwar laut Beobachtungscodebuch als hausinternes Archiv verzeichnet, tat-
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sdchlich handelt es sich um eine weitere Empfangsmoglichkeit von Agentur-
meldungen. Somit ist davon auszugehen, dass alle Mediensparten bei diesem
Medienschritt zu einem erheblichen Teil direkt oder indirekt Nachrichten-
agenturen nutzen.

Tabelle 28: Nachrichten-/ Themenlage beobachten: Hiufigkeitsanteile der Recherchemittel
nach Mediengattungen (in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (6ff.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)
Computergestitzt 35,8 | 48,1 (352/ 66,7)| 39,1 (33,3/ 47,1)| 40,2 | 39,8
Suchmaschinen und Web-
kataloge 1,1 09 (©1/ 21| 35 25/ 49| 33 1,9
Verschiedene Online-
angebote 44| 27 (43/ 03| 05 (09/ 00 04 25

Onlineangebote redak-

tioneller Medien 19,9 | 21,2 (143/ 31,1)| 267 (180/ 386)| 280| 229

Hausinterne Archive 40| 176 (11,7/ 26,2) 6,3 85/ 32 3,7 7,4
Sonstiges 6,5 5,6 48/ 69| 21 B3/ 04 4,9 4,9
Nicht computergestutzt 299 | 21,5 (17,1 / 27,9)| 28,2 (25,0/ 32,5)| 10,8| 255
Telefonate 3,4 0,6 0,7/ 06 0,1 0,0/ 0,2 0,7 1,6
Redaktionsinterne Ab-

sprachen 1,3 4,1 ®7/ 47| 22 87/ 0,) 5,0 2,5
Printmedien, Horfunkund | 90,0 | 148 (102/ 21,3 227 (199/ 266) 51| 17,9
Sonstiges 5,2 2,0 @5/ 13| 32 1,5/ 57 0,0 3,4
Agenturen 34,3 | 304 (47,7/ 54) 32,7 (41,6/ 20,4)| 49,0 34,8
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0 / 100,0)|100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 86 44 (26 / 18) 57 (327 24) 25 212

Auf die Onlineangebote redaktioneller Medien greifen besonders die Jour-
nalisten des privaten Fernsehens und Horfunks (38,6 bzw. 31,1 Prozent) und
Onlineredakteure (28,0 Prozent) zuriick. Im Onlinejournalismus hat die Selbst-
referenzialitéit eine besondere Qualitit, weil sich Onlinejournalisten vorwiegend
innerhalb der eigenen Mediensparte umschauen. Dagegen nutzen Onlinejourna-
listen Offlinemedien duflerst wenig (5,1 Prozent). Positiv gewendet konnte
man sagen, dass Onlinejournalisten ihre Konkurrenten beobachten, um sich in
der Themensetzung von ihnen abzugrenzen. Insgesamt die grofite Selbstreferen-
zialitdt ist im Privatfernsehen festzustellen. On- und Offlinemedien kommen
hier auf einen Anteil von zwei Dritteln. Eine eigene Themensetzung erscheint
hier kaum moglich.
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Tabelle 29: Nachrichten-/ Themenlage beobachten: Daueranteile der Recherchemittel nach
Mediengattungen (in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (off.-rechtl. / privat)
Computergestutzt 31,8 | 449 (34,7/ 59,8)| 38,1 (33,0/ 451)| 414 | 374
Suchmaschinen und Web-
kataloge 1,0 05 (00/ 11| 39 (36/ 43| 30| 19
Verschiedene Online-
angebote 3,7 1,7 26/ 093 0,2 0,3/ 0,0 0,2 1,9

Onlineangebote redak-

tioneller Madien 183 | 223 (167/ 304)| 258 (162/ 39,0)| 285| 224

Hausinterne Archive 3,7 | 148 (11,2/ 19,9 6,0 92/ 1,7 3,6 6,6
Sonstiges 5,0 5,8 41/ 8,1) 2,1 @,7/ 0,1) 6,2 4,6
Nicht computergestiitzt 359 | 27,5 (21,7/ 358)| 36,1 (32,8/ 40,5)| 12,5| 31,4
Telefonate 3,9 0,7 0,7/ 0,7 0,1 0,0/ 0,3 0,5 1,8
Rzgf:éf:rf'meme Ab- 19| 56 49/ 66| 26 @40/ 06| 52| 32
Prfl-r;trr::g;:?{ Horfunk und 23,9 19,4 (14,2/ 26,8)| 30,5 (27,7 / 34,4) 6,8 22,7
Sonstiges 62| 1,9 (19/ 18| 28 (d,1/ 53| 00| 36
Agenturen 323 | 27,6 (436/ 45)] 258 (341/ 144)] 461 31,2
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,07 100,0)|100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 86 44 (26 / 18) 57 (32 /7 24) 25 212

Beim Bearbeiten von eingegangenem Material handelt es sich um den
Empfang von Informationen, die an die Redaktion herangetragen werden. Die
bei der mediengattungsiibergreifenden Betrachtung festgestellte Dominanz des
Recherchemittels E-Mail bestitigt sich auch innerhalb der Mediensparten (vgl.
Tabelle 30): In allen Mediengattungen ist dieses Mittel das mit Abstand wich-
tigste. Gleichzeitig zeigen sich im Medienvergleich deutliche Unterschiede.
Telefonate spielen nur noch bei Zeitungen (Héufigkeitsanteil 12,2 Prozent) und
offentlich-rechtlichen Rundfunksendern (10,8 Prozent) in dieser Recherche-
phase eine Rolle.
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Tabelle 30: Eingegangenes Material bearbeiten: Hiufigkeitsanteile der Recherchemittel nach
Mediengattungen (in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt

zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)
Computergestitzt 71,4 | 783 (73,7/ 84,5 91,7 (92,8/ 90,2)| 91,1 80,2
E-Mail 69,5 | 682 (64,4/ 733)| 91,4 (92,8/ 89,5)| 832 | 76,6
Hausinterne Archive 0,4 9,0 85/ 98| 03 0,0/ 07 2,3 2,2
Interaktive Formen 0,2 0,0 0,0/ 0,1) 0,0 0,0/ 0,0 4.4 0,6
Sonstiges 1,2 1,1 08/ 12| 0,0 0,0/ 0,0 1,2 0,8
Nicht computergestutzt 24,7 | 18,0 (19,9/ 154) 7,7 6,6/ 93 85| 17,2
Telefonate 122 | 74 (108/ 29| 07 0,7/ 06)| 4,1 7.4
Rzgf:éf::'nteme Ab- 10| 31 @1/ 16 09 (16/ 00 03| 13
Rohmaterial 0,6 0,0 0,0/ 00| 25 0,0/ 45) 0,1 0,8
Briefpost und Faxe 7,3 5,2 1,6/ 10,00 2,1 24/ 18 3,9 5,1
Sonstiges 3,7 2,3 83/ 10| 23 2,0/ 25) 0,1 2,6
Agenturen 3,9 37 64/ 02| 06 (06/ 0,5 0,4 2,6
Gesamt 100,0 {100,0 (100,0/ 100,0)|100,0 (100,0/ 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 100 42 (24 / 18) 60 (35 / 25) 25 227

Hier scheinen die Faktoren Lokalitdt und Regionalitit ausschlaggebend zu
sein. Offensichtlich ziehen hier die Kommunikationspartner der Redaktionen
noch immer klassische Mittel der Kontaktaufnahme vor. Das wird von den
Redaktionen selbst gefordert. So veroffentlichen viele Zeitungen Kontaktdaten
von redaktionellen Ansprechpartnern und wollen durch Lesertelefone die Leser-
Blatt-Bindung erhohen.

Auch mag die Altersstruktur der Rezipienten dieser Mediensparten eine
Rolle spielen. So erzielen Zeitungen die hochsten Reichweiten bei Lesern iiber
40 Jahren (76 Prozent). Je dlter die Lesergruppe ist, desto hoher ist der Reich-
weitenanteil (Goldbeck 2006: 126 f.). Zwar nutzen auch &ltere Menschen
bereits hiufiger das Internet, dennoch liegt ihre Nutzungsintensitdt noch deut-
lich unter der von jiingeren Usern (vgl. Eimeren/Frees 2007: 364).

Daher liegt der Schluss nahe, dass aufgrund der hoheren Anzahl dlterer
Rezipienten auch das Aufkommen klassischer Kommunikationsmittel steigt.
Das zeigt sich ansatzweise beim Recherchemittel Briefpost und Faxe: Dessen
Haufigkeitsanteil ist sowohl bei der Zeitung als auch im Horfunkbereich im
Vergleich zu den anderen Sparten hoher. Andere Recherchemittel spielen hier
keine Rolle. Die Daueranteile folgen dem Trend der Haufigkeitsanteile (vgl.
Tabelle 31).

143



Tabelle 31: Eingegangenes Material bearbeiten: Daueranteile der Recherchemittel nach
Mediengattungen (in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt

zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)
Computergestuitzt 68,7 | 78,7 (76,1 / 822)| 90,7 (91,8/ 89,1)| 90,9 | 78,8
E-Mail 66,7 | 68,0 (64,3/ 72,9)| 90,2 (91,8/ 87,9 | 83,1 | 75,0
Hausinterne Archive 0,6 98 (11,1/ 80| 05 0,0/ 1,2 3,0 2,5
Interaktive Formen 0,2 0,1 0,1/ 0,0 0,0 0,0/ 0,0 3,9 0,5
Sonstiges 11 08 (0,7/ 10| 0,0 0,0/ 0,0 1,0 0,7
Nicht computergestiitzt 275 | 17,2 (16,8/ 17,7) 8,7 (7,5/ 10,5) 86| 18,6
Telefonate 12,4 73 (105/ 3,0| 06 0,8/ 0,5 4,5 7,5
Rzgf:éf::mteme Ab- 14| 25 @7/ 22| 10 1.8/ 00 02| 14
Rohmaterial 0,7 00 (0,0/ 00| 20 0,0/ 48 0,1 0,9
Briefpost und Faxe 7,6 54 (1,3/ 10,8)| 2,3 81/ 1,2 3,6 5,4
Sonstiges 5,3 2,1 23/ 16)] 28 1,9/ 4,0 0,3 3,5
Agenturen 3,8 41 71/ 0,1) 0,6 0,7/ 0,5 0,4 2,7
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0 / 100,0)|100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 100 42 (24 7 18) 60 (35 / 25) 25 227

Beim Bewerten des Themas ergibt sich iiber die Mediensparten hinweg ein
einheitliches Bild. Redaktionsinterne Absprachen pridgen hier das Recherche-
verhalten aller beobachteten Medien sowohl bei der Haufigkeit (vgl. Tabelle 32)
als auch bei der Dauer (vgl. Tabelle 33).

Der detaillierte Blick auf diesen einzelnen Rechercheschritt innerhalb des
Rechercheteilprozesses zeigt Uberraschendes. Wihrend die Onlinejournalisten
bei der Betrachtung des gesamten Rechercheteilprozesses der Beobachtung der
Nachrichten- und Themenlage im Bereich der redaktionsinternen Absprache
noch den geringsten Haufigkeitsanteil aufweisen, so haben sie beim Re-
chercheschritt ,,Thema bewerten” mit einem Héufigkeitsanteil von 90,8 Prozent
und einem Daueranteil von 97,2 Prozent den hochsten Wert aller Mediengat-
tungen.
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Tabelle 32: Thema bewerten: Hiufigkeitsanteile der Recherchemittel nach Mediengattungen
(in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt

zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)
Computergestutzt 5,4 7,2 86/ 53| 1,3 (@1,7/ 0,6) 3,0 4,3
E-Mail 41 3,7 42/ 31 08 (1,0/ 0,6) 0,8 2,8
Sonstiges 1,2 3,5 @45/ 22| 05 0,7/ 0,0 2,2 1,5
Nicht computergesttzt 93,5 | 921 (90,2/ 94,7)| 98,4 (98,3/ 98,6)| 959 | 94,8
Telefonate 140 | 67 (86/ 41)| 144 (85/ 229)| 48| 118
Redaktionsinterne Ab-

sprachen 76,3 | 84,4 (81,0/ 89,1)| 82,1 (87,1/ 75,0 90,8| 80,9

Sonstiges 3,1 0,9 06/ 1,5) 1,9 26/ 08) 0,2 2,1
Agenturen 1,1 0,7 1,2/ 0,0 03 0,0/ 0,8 1,1 0,8
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0/ 100,0)|100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 98 41 (24 /1 17) 63 (37 / 26) 24 226

Das Bild des Onlinejournalisten als einsilbigem Einzelkdmpfer mit einer
schlechten kommunikativen Einbindung in die jeweilige Print-, Fernseh- oder
Horfunkredaktion (vgl. etwa Mrazek 2004b) kann anhand dieser Beobachtung
also nicht bestitigt werden. Im Gegenteil: Onlinejournalisten scheinen iiber die
Absprache im eigenen Ressort hinaus auch Zeit fiir Absprachen mit anderen
Redaktionen (sofern es sich nicht um eine autarke Redaktion ohne Mutter-
medium handelt) aufzuwenden — dafiir spricht der mit keiner anderen Medien-
gattung vergleichbare Daueranteil.

Tabelle 33: Thema bewerten: Daueranteile der Recherchemittel nach Mediengattungen (in

Prozent)
Tages- Hoérfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (6ff.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)
Computergestutzt 3,9 6,3 7,3/ 49| 06 0,8/ 0,3 0,8 3,1
E-Mail 3,1 3,7 42/ 31| 03 03/ 09 0,3 2,1
Sonstiges 0,8 2,6 @2/ 18| 03 0,5/ 0,0 0,4 0,9
Nicht computergestitzt 95,0 | 92,7 91,1/ 95,1)| 99,3 (99,2/ 99,5)| 98,8 | 96,2
Telefonate 11,1 5,3 7,0/ 29| 90 4,2/ 15)9) 1,5 8,5
Redaktionsinterne Ab-
sprachen 81,5 | 86,7 (83,9/ 90,6)| 89,0 (929/ 833)| 97,2 86,2
Sonstiges 2,5 0,8 0,1/ 1,6) 1,4 2,1/ 09 0,1 1,6
Agenturen 1,1 0,9 1,6/ 00| 01 0,0/ 0,) 0,4 0,7
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0 / 100,0)|100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 98 41 (24 /1 17) 63 (37 / 26) 24 226

Beim privaten Fernsehen und bei der Tageszeitung spielen des Weiteren
Telefonate mit einem Haufigkeitsanteil von 22,9 Prozent und 14,0 Prozent
eine wichtige Rolle. Als Grund ist etwa denkbar, dass die jeweiligen Redak-
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tionen rdumlich zersiedelt sind und so Absprachen zum Bewerten des Themas
nicht im personlichen Gesprich stattfinden konnen.

2.3.4.3.2 Rechercheteilprozess Uberpriifungsrecherche

Der Uberblick iiber den Rechercheteilprozess der Uberpriifungsrecherche zeigt
besonders bei der Nutzung verschiedener Onlineangebote erhebliche Ab-
weichungen zwischen den Mediengattungen (vgl. Tabelle 34 fiir die Haufig-
keitsanteile und Tabelle 35 fiir die Daueranteile).

Journalisten bei privaten Horfunksendern verwenden verschiedene Online-
angebote als Recherchemittel kaum (Haufigkeitsanteil von 1,0 Prozent), wih-
rend ihre offentlich-rechtlichen Kollegen mit 18,3 Prozent pro Journalist zu
den starken Nutzern zéhlen. Denselben Effekt gibt es, leicht abgeschwicht, bei
den Fernsehjournalisten, hier liegt der durchschnittliche Héufigkeitsanteil bei

Tabelle 34: Uberpriifungsrecherche: Hiiufigkeitsanteile der Recherchemittel nach Medien-
gattungen (in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (off.-rechtl. / privat)
Computergestutzt 31,5 | 33,7 (43,7/ 16,9)| 386 (50,6/ 21,7)| 37,0 34,5
E-Mail 2,2 1,1 0,0/ 30| 06 0,9/ 03 1,6 1,5
Suchmaschinen und Web-
kataloge 53| 20 (19/ 22| 73 103/ 30| 44| 5,1
Verschiedene Online-
angebote 15,3 | 11,8 (183/ 1,00 17,3 (22,0/ 10,6)| 10,0| 14,5

Onlineangebote redak-

tioneller Medien 2,9 77 11,4/ 1,7 4,3 4,4/ 471)| 133 5,4
Hausinterne Archive 2,1 4,6 29/ 7.3 2,7 4,5/ 0,0 3,8 2,9
Datenbanken und Archive 3,8 6,4 92/ 17 55 82/ 1,6) 2,9 4,6
Interaktive Formen 0,0 0,0 0,0/ 0,0 0,2 0,3/ 0,0 0,7 0,1
Sonstiges 0,0 0,0 o0/ 0,0 09 0,0/ 27) 0,4 0,3
Nicht computergestutzt 67,1 | 63,5 (51,7/ 83,1)| 56,0 (41,6/ 76,3)| 54,3 | 61,8
Telefonate 350 | 27,4 (23,7/ 337)| 296 (21,8/ 406)| 13,7 295
Rigf;éf:f interne Ab- 158 | 31,8 (258/ 41,6)| 212 (143/ 31,0)| 290 22,0
Personliche Ablage, haus-

interne Archive und 9,1 2,0 21/ 1,7 29 26/ 33 3,1 5,3

Nachschlagewerke
Printmedien, Horfunk und

Fernsehen 1,9 0,5 0,0/ 13 0,4 0,5/ 04 6,7 1,8
Rohmaterial 0,1 0,0 0,0/ 0,0 1,1 0,3/ 0,0 0,4 0,4
Ortstermine und Interviews 3,1 1,8 0,0/ 4,9 0,2 0,0/ 0,5 0,0 1,7
Briefpost und Faxe 0,2 0,0 0,0/ 0,0 0,3 0,1/ 0,5) 0,0 0,2
Dokumente und Schriften 1,6 0,0 0,0/ 0,0 0,2 0,3/ 0,0 0,5 0,8
Sonstiges 0,3 0,0 0,0/ 0,0 0,0 0,0/ 0,0 1,0 0,2
Agenturen 1,4 2,9 4,6/ 0,0 54 7,8/ 2,1) 8,7 3,7
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0 / 100,0) | 100,0 (100,0 / 100,0) | 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 100 46 (26 / 20) 64 (38 / 26) 25 235
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privaten Redaktionen mit 10,6 Prozent deutlich unter dem der 6ffentlich-recht-
lichen mit 22,0 Prozent. Erstaunlich gering ist der Anteil bei Onlinejournalisten
von 10,0 Prozent. Die Onlinejournalisten verlassen sich bei diesem Schritt
gerne auf die Onlineangebote redaktioneller Medien (H#ufigkeitsanteil von
13,3 Prozent). Ahnlich stark nutzen dieses Mittel nur noch Horfunkjournalisten
bei offentlich-rechtlichen Anstalten (11,4 Prozent).

Zeitungsjournalisten scheinen kaum bei Konkurrenzmedien Quellen und
Fakten zu iiberpriifen, sie weisen bei diesem Recherchemittel lediglich einen
Hiufigkeitsanteil von 2,9 Prozent pro Journalist auf. Das Telefon als Uber-
priifungsmittel macht bei Onlinejournalisten einen im Vergleich sehr geringen
Anteil an der Héufigkeit von 13,7 Prozent aus. Hier liegen alle anderen Medien-
sparten deutlich iiber diesem Wert. Auf eine Riickversicherung bei Kollegen
verlassen sich am hédufigsten Privatradiojournalisten mit 41,6 Prozent. Kaum

Tabelle 35: Uberpriifungsrecherche: Daueranteile der Recherchemittel nach Mediengattun-
gen (in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)

Computergestutzt 28,7 | 34,2 (45,0/ 16,4) 34,3 (46,7/ 16,7)| 354 | 32,1
E-Malil 25| 1,0 (00/ 25| 05 07/ 03] 1,2 15
Si‘;?;‘:;:h'ne” und Web- 44| 19 18/ 22| 46 70/ 13| 43| 40
Vzrﬁggfcﬂ:”e Online- 136 | 122 (19,0/ 1,0)| 160 @08/ 92| 103| 136
Oﬂgﬂeeﬁgfﬁecﬁfe;edak' 2,6 80 (11,8/ 1,6 4,0 45/ 33| 12,3 5,2
Hausinterne Archive 1,7 4,5 @5/ 7,7 3,3 5,7/ 0,0 4,5 3,0
Datenbanken und Archive 3,9 6,7 99/ 1,3 5,1 7,8/ 1,2 2,1 4,5
Interaktive Formen 0,0 0,0 0,0/ 0,0 0,2 0,3/ 0,0 0,5 0,1
Sonstiges 0,0 0,0 0,0/ 0,0 0,6 0,0/ 1,4 0,3 0,2
Nicht computergestiitzt 70,2 | 63,0 (50,7/ 83,6)| 60,3 (452/ 81,7)| 557 | 64,3
Telefonate 37,7 | 266 (22,4/ 336)| 31,2 (240/ 41,4)| 148| 310
Rzgf;;fg: interne Ab- 148 | 31,9 259/ 41,7)| 228 (153/ 33.4)| 261 | 21,6
Persénliche Ablage, haus-

interne Archive und 8,2 1,9 23/ 1,1) 3,2 22/ 4,6) 3,7 5,1

Nachschlagewerke
P'F";tr':sfg‘:; Horfunk und 23| 08 00/ 20| 06 08/ 03| 95| 24
Rohmaterial o1 00 00/ 00| 15 @6/ 00| 04| 1,0
Ortstermine und Interviews 4,3 1,9 0,0/ 52 0,6 0,0/ 1,5 0,0 2,3
Briefpost und Faxe 04| 00 (00/ 00| 02 00/ 05| 00| 02
Dokumente und Schriften 2,3 0,0 0,0/ 0,0 0,2 0,3/ 0,0 0,4 1,0
Sonstiges 02| 00 00/ 00| 00 00/ 00| 03| 0,1
Agenturen 11 2,7 4,4/ 0,0 5,4 81/ 1,6) 8,9 3,5
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0/ 100,0)|100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 86 40 (25 / 15) 58 (34 / 24) 25 209
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genutzt wird dieses Recherchemittel von 6ffentlich-rechtlichen Fernsehjourna-
listen (14,3 Prozent) und Zeitungsmitarbeitern (15,8 Prozent). Onlinejournalis-
ten nutzen bei diesem Rechercheteilprozess im Vergleich hiufiger Offline-
medien (Print, Horfunk, Fernsehen) mit einem Anteil von 6,7 Prozent, wihrend
bei den restlichen Medienkategorien die Zeitungsredakteure nur einen Héufig-
keitsanteil von 1,9 Prozent aufweisen. Die beschriebenen Trends in Bezug auf
die Haufigkeitsanteile werden auch durch die Daueranteile gestiitzt.

Wie bereits erwahnt, fand der Rechercheschritt Quellencheck bei dieser
Beobachtung nur selten statt. Einen Quellencheck fiihrten iiberhaupt nur 53
der untersuchten 235 Journalisten zumindest ein einziges Mal wihrend des
beobachteten Arbeitstags durch (vgl. Tabelle 36 fiir den Haufigkeitsanteil und
Tabelle 37 fiir den Daueranteil). Aufgrund dieser geringen Fallzahl ist eine
weitergehende Interpretation der eingesetzten Recherchemittel nicht moglich —
schon gar nicht im Medienvergleich, da etwa bei Onlineredaktionen lediglich
zwei Journalisten iiberhaupt diesen Schritt ausgefiihrt haben.

Tendenziell ldsst sich sagen, dass Journalisten Quellen mittels Telefonaten
(Héaufigkeitsanteil von 32,8 Prozent), auf verschiedenen Webseiten (26,7 Pro-
zent) und in redaktionsinternen Absprachen (17,8 Prozent) verifizieren.

Tabelle 36: Quellencheck: Hiufigkeitsanteile der Recherchemittel nach Mediengattungen (in

Prozent)
Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (6ff.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)
Computergestutzt 43,0 | 58,3 (85,7/ 20,0)| 33,5 (46,4/ 12,5)| 75,0 43,9
Suchmaschinen und Web-
kataloge 00| 28 48/ 00| 38 (62/ 00| 00 2,1
Verschiedene Online-
angebote 333 | 319 (548/ 00| 159 (23,0/ 4,2)| 50,0 26,7

Onlineangebote redak-

tioneller Medien 0,0 4,2 71/ 00| 96 (104/ 83)| 250 5,7
Hausinterne Archive 22| 11,1 4,8/ 20,0 0,6 (1,0/ 0,0 0,0 3,5
Datenbanken und Archive 7.4 83 (143/ 0,0 2,7 4,4/ 0,0 0,0 5,5
Sonstiges 00| 00 (0/ 00| 09 (1,4/ 00| 00| 03
Nicht computergestiitzt 57,0 | 41,7 (14,3/ 80,0)| 63,9 (49,4/ 87,5 | 25,0 55,1
Telefonate 40,7 56 (9,5/ 0,0 448 (33,9/ 62)5) 00| 32,8
Rigf;;fgf interne Ab- 144 | 361 48/ 80,0)| 120 (142/ 83)| 00| 178
Persénliche Ablage, haus-

interne Archive und 1,9 00 (00/ 00| 70 (1,0/ 16,7) 0,0 3,4

Nachschlagewerke

Printmedien, Hérfunk und
rimecien, Horiunicun 00| 00 00/ 00| 00 (©0/ 00| 250 09

Fernsehen
Sonstiges 0,0 0,0 0,0/ 0,0 0,2 0,3/ 0,0 0,0 0,1
Agenturen 0,0 0,0 0,0/ 0,0 2,6 4,2/ 0,0 0,0 1,0
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,07 100,0)|100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 18 12 (7/5) 21 (13/8) 2 53
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Tabelle 37: Quellencheck: Daueranteile der Recherchemittel nach Mediengattungen (in

Prozent)
Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)

Computergestutzt 42,6 | 583 (857/ 20,0)| 30,3 (41,2/ 12,5)| 750 | 425
Suchmaschinen und Web-

kataloge 00| 28 @48/ 00| 18 @9/ 00| 00| 13
Verschiedene Online-

angebote 333 | 319 (548/ 0,0 169 (24,7/ 42)| 50,0 | 27,1
Onli bote redak-

omao Megion 00| 42 @1/ 00| 73 66/ 83| 250 48
Hausinterne Archive 1,9 | 11,1 4,8/ 20,0 1,3 2,1/ 0,0 0,0 3,7
Datenbanken und Archive 7,4 83 (143/ 0,0 2,4 3,8/ 0,0 0,0 5,3
Sonstiges 0,0 0,0 0,0/ 00| 0,7 1,1/ 0,0 0,0 0,3
Nicht computergestiitzt 57,4 | 41,7 (14,3/ 80,0)| 68,0 (56,0/ 87,5)| 25,0 56,8
Telefonate 40,7 5,6 95/ 00| 471 (354 / 66,1) 0,0 338
Redaktionsinterne Ab-

sprachen 14,8 | 361 (4,8/ 80,0)| 145 (19,3/ 6,6)| 00| 189
Persénliche Ablage, haus-

interne Archive und 1,9 0,0 0,0/ 00| 6,0 0,6/ 14,8) 0,0 3,0

Nachschlagewerke
Printmedien, Horfunk und

Fernsehen 0,0 00 (©0/ 00| 00 0/ 00| 250 0,9
Sonstiges 0,0 0,0 0,0/ 00| 04 0,7/ 0,0 0,0 0,2
Agenturen 0,0 0,0 0,0/ 00| 17 2,8/ 0,0 0,0 0,7
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0 / 100,0)|100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 18 12 (7 /5) 21 (137 8) 2 53

Eine verlisslichere Basis bietet der Schritt der Faktenkontrolle (vgl. Ta-
belle 38 fiir den Haufigkeitsanteil und Tabelle 39 fiir den Daueranteil). Immer-
hin 202 der 235 Journalisten haben mindestens ein Mal eine Faktenkontrolle
gemacht. Gleichwohl nimmt dieser Rechercheschritt nur einen Haufigkeits-
anteil von 6,9 Prozent an allen Recherchetitigkeiten ein, weshalb auch hier
Aussagen schwierig sind. Ahnlich wie beim Quellencheck lisst sich grundsitz-
lich festhalten, dass die Richtigkeit von Informationen iiber Telefonate (Haufig-
keitsanteil von 30,8 Prozent), redaktionsinterne Absprachen (23,3 Prozent) und
verschiedener Online-Angebote validiert wird. Auch die personliche Ablage,
hausinterne Archive und Nachschlagewerke haben noch eine Bedeutung (5,6
Prozent), besonders bei der Tageszeitung (9,8 Prozent).
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Tabelle 38: Faktenkontrolle: Hiufigkeitsanteile der Recherchemittel nach Mediengattungen
(in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (off.-rechtl. / privat)
Computergestutzt 295 | 241 (31,5/ 12,3)| 37,0 (48,4/ 20,5 | 36,7| 31,5
Suchmaschinen und Web-
kataloge 54 2,1 1,8/ 26)| 7,7 (103/ 4,0 4,4 5,3
Verschiedene Online-
angebote 132 | 47 (71/ 11| 156 (193/ 104)| 98| 11,9
Onlineangebote redak-
tioneller Medien 3,4 82 (11,9/ 22) 28 @5/ 1,9 131 5,3
Hausinterne Archive 1,9 1,4 1,8/ 0,7) 3,2 5,5/ 0,0 3,8 2,4
Datenbanken und Archive 3,2 6,4 9,0/ 24) 5,8 86/ 1,7 2,9 4,4
Sonstiges 2,3 1,3 0,0/ 3,4 1,8 1,2/ 2,5 2,7 2,0
Nicht computergestutzt 69,3 | 72,2 (62,4/ 87,7)| 57,4 (43,5/ 77,3)| 54,6 | 64,7
Telefonate 359 | 32,1 (28,7/ 37,3)| 29,2 (21,4/ 40,3)| 13,8 | 30,8
Redaktionsinterne Ab-
sprachen 16,6 | 353 (31,2/ 41,8)| 229 (156/ 33,5)| 294 | 233
Persdnliche Ablage, haus-
interne Archive und 9,8 2,2 2,4/ 18 2,5 29/ 1.8 3,1 5,6

Nachschlagewerke

Printmedien, Hérfunk und 1.9 06 00/ 15| 07 (08/ 04 6,4 1,9

Fernsehen
Ortstermine und Interviews 2,5 2,0 0,0/ 5,3 0,3 0,0/ 0,7 0,0 1,5
Sonstiges 2,7 0,0 0,0/ 0,0 1,8 2,7/ 0)5) 1,9 1,9
Agenturen 1,2 37 61/ 00| 57 81/ 22 8,8 3,8
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0 / 100,0) | 100,0 (100,0 / 100,0) | 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 85 36 (22 /14) 56 (337 23) 25 202

Der Medienvergleich zeigt auf, dass sich besonders innerhalb der Medien-
gattungen Fernsehen und Horfunk, d.h. zwischen offentlich-rechtlichem und
privatem Rundfunk Unterschiede ergeben. Sowohl verschiedene Onlineange-
bote aller Art als auch solche redaktioneller Medien werden von Privatfunkjour-
nalisten weniger hdufig genutzt als von ihren 6ffentlich-rechtlichen Kollegen.
Offentlich-rechtliche Horfunkjournalisten greifen auf verschiedene Online-
angebote mit einem Hiufigkeitsanteil von 7,1 Prozent zuriick, Journalisten des
Privatradios lediglich zu 1,1 Prozent. Redaktionelle Auftritte nutzen &ffentlich-
rechtliche Journalisten mit einem Haufigkeitsanteil von 11,9 Prozent, Redak-
teure von privaten Radiostationen nur mit einem Anteil von 2,2 Prozent.

Bei den Fernsehjournalisten nutzen Mitarbeiter 6ffentlich-rechtlicher Sender
verschiedene Onlineangebote mit einem Haufigkeitsanteil von 19,3 Prozent.
Bei ihren privaten Kollegen sind es hingegen nur 10,4 Prozent. Bei der Nutzung
redaktioneller Onlinemedien ergibt sich ein Haufigkeitsanteil von 3,5 Prozent
bei den Mitarbeitern 6ffentlich-rechtlicher Stationen und von 1,9 Prozent bei
den Journalisten privater Fernsehsender.

Insgesamt vertrauen also Journalisten bei privaten Rundfunkeinrichtungen
bei der Uberpriifung von Fakten weniger auf das Internet. Sie suchen das
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personliche Gesprich, wie die jeweiligen Anteile bei den Recherchemitteln
Telefon und redaktionsinterne Absprache zeigen. Hier haben die Mitarbeiter
privater Fernsehredaktionen einen Héufigkeitsanteil von 40,3 Prozent (Telefon)
und 33,5 Prozent (redaktionsinterne Absprache). Die offentlich-rechtlichen
Kollegen liegen mit 21,4 Prozent (Telefon) und 15,6 Prozent (redaktions-
interne Absprache) jeweils um die Hilfte darunter.

Analog ist die Situation beim Horfunk, hier ist der Abstand allerdings nicht
ganz so grof}: Bei der Telefonnutzung steht ein Haufigkeitsanteil auf der Privat-
senderseite von 37,3 Prozent einem Anteil auf Seiten der 6ffentlich-rechtlichen
Journalisten von 28,7 Prozent gegeniiber, bei den redaktionsinternen Abspra-
chen 41,8 Prozent gegeniiber 31,2 Prozent.

Tabelle 39: Faktenkontrolle: Daueranteile der Recherchemittel nach Mediengattungen (in

Prozent)
Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (6ff.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)
Computergestutzt 28,0 | 245 (328/ 11,4)| 32,7 (45,3/ 14,7)| 351 29,6
Suchmaschinen und Web-
kataloge 48 | 2,0 @16/ 26| 50 (73/ 17| 43 4,3
Verschiedene Online-
angebote 11,8 5,0 75/ 1,1)| 146 184/ 9,1)| 10,2 11,1
Onlineangebote redak-
tioneller Medien 3,8 87 (130/ 20| 27 4,0/ 08| 121 5,4
Hausinterne Archive 1,6 1,2 1,3/ 1,1) 4,0 6,7/ 0,0 4,5 2,5
Datenbanken und Archive 3,4 6,4 94/ 1,8 5,2 79/ 1,3 2,1 4,3
Sonstiges 26| 1,1 00/ 28| 14 (@A1/ 1,7 20 1,9
Nicht computergestitzt 711 | 722 (61,8/ 88,6) 61,4 (46,0/ 83,6)| 56,0 66,7
Telefonate 384 | 31,5 (27,7/ 37,4)| 30,5 (23,4/ 40,6)| 149 | 32,1
Redaktionsinterne Ab-
sprachen 15,6 | 355 (31,4/ 42,00 240 (158/ 357)| 26,4| 22,8
Personliche Ablage, haus-
interne Archive und 9,0 2.1 27/ 12| 3,0 25/ 37 3,7 5,4

Nachschlagewerke

Printmedien, Horfunk
rintmedien, Horfunk und 22| 09 00/ 24| 09 {4/ 03] 94| 25

Fernsehen
Ortstermine und Interviews 2,5 2,2 0,0/ 5,6) 1,1 0,0/ 2,6) 0,0 1,8
Sonstiges 3,3 0,0 0,0/ 00| 20 3,0/ 05 1,7 2,2
Agenturen 0,9 33 (b5/ 00| 58 87/ 1,7 8,9 3,7
Gesamt 100,0 {100,0 (100,0/ 100,0)|100,0 (100,0/ 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 85 36 (22 /14) 56 (337 23) 25 202

Ein Grund fiir die Zuriickhaltung der Privatrundfunkjournalisten konnte mit
einer nicht umfassenden Ausbildung im Bereich der Onlinerecherche zusam-
menhiingen — die Journalisten nutzen das Potenzial der Uberpriifungsrecherche
via WWW nicht vollstindig aus und verlassen sich auf die Aussagen von
Kollegen oder Kommunikationspartnern am Telefon. Vielleicht ist es die Un-
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sicherheit bei der Einschidtzung der Verlisslichkeit von Internetquellen, die
dieses Verhalten bedingt. Somit profitieren Privatfunkjournalisten nicht im
gleichen Maf} von der schnellen und umfassenden Recherche im Internet wie
ihre Kollegen bei 6ffentlich-rechtlichen Sendern. Auch bei diesem Recherche-
schritt stiitzen die Daueranteile im Wesentlichen die Befunde der Analyse der
Hiufigkeitsanteile.

2.3.4.3.3 Rechercheteilprozess Erweiterungsrecherche

Im Bereich der Erweiterungsrecherche zeigen sich erneut deutliche Unter-
schiede bei der Arbeitsweise verschiedener Mediengattungen (vgl. Tabelle 40
fiir die Haufigkeitsanteile). Auffillig ist auf den ersten Blick — wie bereits bei
der Themenfindung und Relevanzbewertung beobachtet — der hohe Anteil an
Agenturnutzung bei Onlineredakteuren.

Tabelle 40: Erweiterungsrecherche: Hiufigkeitsanteile der Recherchemittel nach Medien-
gattungen (in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (off.-rechtl. / privat)

Computergestiitzt 48,1 | 58,4 (61,4/ 54,5)| 52,3 (54,9/ 485)| 58,1 | 523
E-Mail 4,8 2,7 0,8/ 50| 34 44/ 20 3,1 3,8
Suchmaschinen und Web-

kataloge 15| 168 (199/ 128)| 17,1 (17,0/ 17,4)| 11,6| 141
Verschiedene Online-

angebote 12,4 | 104 (11,2/ 93)| 13,8 (150/ 12,1)| 45| 115
Onlineangebote redak-

tioneller Medien 3,1 89 (10,3/ 7,2)| 83 80/ 88| 104 6,4
Hausinterne Archive 9,6 | 153 (16,1/ 14,3 6,4 6,8/ 57| 22,5 11,2
Datenbanken und Archive 6,2 3,7 3,1/ 45) 3,0 8,7/ 2,0 5,6 4,7
Interaktive Formen 0,3 0,6 0,0/ 1,3 0,3 0,1/ 0,6 0,3 0,4
Sonstiges 0,3 0,0 0,0/ 0,0 00 0,1/ 0,0 0,1 0,1
Nicht computergestutzt 451 | 33,6 (24,9/ 45,0)| 36,9 (34,8/ 39,9 | 12,6 | 37,2
Telefonate 241 16,6 (10,3/ 24,8)| 16,8 (16,7/ 16,9) 3,5 18,5
Redaktionsinterne Ab-

sprachen 4,6 74 62/ 89| 37 B3/ 42| 61 5,1
Personliche Ablage, haus-

interne Archive und 7,6 29 25/ 33)| 5.2 45/ 6,2 0,6 53

Nachschlagewerke
Printmedien, Horfunk und

Fernsehen 1,2 3,5 41/ 29 1,8 21/ 1,4 1,8 1,9
Rohmaterial 0,2 0,8 0,2/ 1) 6,7 5,5/ 8)5) 0,1 21
Ortstermine und Interviews 3,7 11 0,2/ 23) 0,8 0,7/ 1,0 0,1 2,0
Briefpost und Faxe 0,5 0,4 0,4/ 023 1,1 1,8/ 02 0,1 0,6
Dokumente und Schriften 3,0 0,6 0,3/ 0,9 0,8 0,3/ 1,6 0,0 1,6
Sonstiges 0,2 0,4 0,7/ 0,0 0,0 0,0/ 0,0 0,3 0,2
Agenturen 6,9 80 (137/ 105, 10,8 10,2/ 11,5)| 29,2| 10,5
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0 / 100,0) | 100,0 (100,0 / 100,0) | 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 86 40 (25 / 15) 58 (34 / 24) 25 209
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Sie nutzen mit einem Hiaufigkeitsanteil von 29,2 Prozent bei diesem Re-
chercheteilprozess das Material von Agenturen und liegen somit weit iiber der
Nutzung anderer Sparten. Bei den Mitarbeitern von Fernsehredaktionen sind es
noch 10,8 Prozent, wihrend der Anteil bei Horfunkjournalisten mit 8,0 Prozent
und bei Zeitungsjournalisten mit 6,9 Prozent weit unter dem Haufigkeitsanteil
der Onlineredaktionen liegt. Die Daueranteile zeichnen exakt diesen Trend
nach (vgl. Tabelle 41).

Auch die Zuriickhaltung der Onlineredakteure in Bezug auf die nicht com-
putergestiitzten Recherchemittel ldsst sich deutlich beobachten. Sie haben mit
einem Hiaufigkeitsanteil von 12,6 Prozent die im Vergleich geringste Bedeu-
tung. Alle anderen Mediensparten — etwa die Zeitungsjournalisten (45,1 Pro-
zent) oder die Horfunkjournalisten mit 33,6 Prozent — liegen nach wie vor
deutlich iiber dem Anteil der Onliner. So nutzen Onlinejournalisten in dieser

Tabelle 41: Erweiterungsrecherche: Daueranteile der Recherchemittel nach Mediengattungen
(in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)

Computergestutzt 39,5 | 52,8 (55,6/ 49,3)| 443 (46,2/ 41,5)| 54,4 45,0
E-Mail 45| 2,7 (09/ 50| 46 61/ 26| 31 4,0
Si‘;r;‘:;gh'ne” und Web- 62| 11,9 (138/ 94| 93 (89/ 99| 81| 84
Vzrrfggfo‘i:”e Online- 108 | 92 (96/ 87| 112 (128/ 90| 41| 99
Onlineangebote redak- 28| 86 (103/ 64)| 7.7 @7/ 77| 105| 61
Hausinterne Archive 8,7 | 16,7 (18,1/ 14,9 8,4 76/ 95| 224 11,6
Datenbanken und Archive 6,0 3,1 2,8/ 3,6) 2,8 3,0/ 25) 52 4,5
Interaktive Formen 0,2 0,6 0,0/ 1,3 0,2 0,1/ 0,3 0,8 0,3
Sonstiges 0,2 0,0 0,0/ 0,0 0,1 0,1/ 0,0 0,1 0,1
Nicht computergestiitzt 53,5 | 38,6 (29,4/ 50,5)| 44,8 (42,3/ 485)| 17,6 | 44,4
Telefonate 26,0 | 17,5 (140/ 22,1)| 16,3 (153/ 17,7) 5,7 19,5
A o A" 38| 67 63/ 72| 34 @7/ 44 80| 47
Personliche Ablage, haus-

interne Archive und 54| 21 (1,9/ 24| 58 (8/ 58| 06| 43

Nachschlagewerke
PrF";tr':sz‘:; Horfunk und 11 44 @86/ 55 29 @6/ 19 18| 23
Rohmaterial 02| 1,4 (06/ 24| 106 (10,3/ 11,1 01 3,3
Ortstermine und Interviews 13,3 4,7 1,2/ 993 3,9 2,9/ 54 1,1 7,8
Briefpost und Faxe 05| 03 04/ 01| 10 1,3/ 04| 01 0,5
Dokumente und Schriften 3,0 0,8 0,3/ 1,4 1,0 1,4/ 04) 0,0 1,7
Sonstiges o1| 07 @12/ 00| 00 00/ 00| 03| 02
Agenturen 70| 86 (150/ 0,2)] 10,9 (11,5/ 99)| 28,0/| 106
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0/ 100,0)|100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 100 46 (26 / 20) 64 (38 / 26) 25 235
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Recherchephase kaum das Telefon (Haufigkeitsanteil von 3,5 Prozent). Stark
wird dieses Mittel von Zeitungsjournalisten genutzt (24,1 Prozent). Auch Hor-
funk- und Fernsehjournalisten haben hier eine deutlich hohere Nutzung (16,6
bzw. 16,8 Prozent).

Produktionsbedingt haben Fernsehjournalisten beim weiteren Recherche-
material, zu dem auch das Rohmaterial z&hlt, einen im Vergleich sehr hohen
Haufigkeitsanteil von 7,5 Prozent.

Bei Zeitung, Horfunk und Fernsehen, zeigt sich im Bereich der computer-
gestiitzten Mittel eine deutliche Priferenz fiir verschiedene Onlineangebote
(Héaufigkeitsanteile: Zeitung 12,4 Prozent, Horfunk 10,4 Prozent, Fernsehen
13,8 Prozent). Onlinejournalisten nutzen diese deutlich seltener (4,5 Prozent).
Beim Vergleich der Suchmaschinennutzung sind die Rundfunkredaktionen
stark vertreten. Thre Journalisten nutzen dieses Recherchemittel relativ hiufig
(Haufigkeitsanteil von 16,8 Prozent im Horfunk 17,1 Prozent beim Fernsehen),
wihrend Zeitungsjournalisten (11,5 Prozent) und Onlineredakteure (11,6 Pro-
zent) Zuriickhaltung zeigen.

Auffillig sind zwei Randbefunde: Onlinejournalisten nutzen sehr stark haus-
interne Archive (Hidufigkeitsanteil von 22,5 Prozent), Zeitungsjournalisten im
Vergleich kaum Onlineangebote redaktioneller Medien (3,1 Prozent). Die per-
sonliche Ablage, das hausinterne Archiv und Nachschlagewerke — alles Offline-
Quellen — werden von Onlinejournalisten kaum verwendet (Haufigkeitsanteil
von 0,6 Prozent), wihrend Kollegen der anderen Medien, etwa Zeitungsjour-
nalisten mit 7,6 Prozent, eine erhohte Nutzung zeigen. Die mediengattungs-
vergleichenden Daueranteile dieses Rechercheteilprozesses zeigen denselben
Trend. Sehr spezifische Medienunterschiede weisen die einzelnen drei Recher-
cheschritte dieses Teilprozesses auf.

Beim Ermitteln von Zusatzquellen (vgl. fir die Haufigkeitsanteile Ta-
belle 42) gibt es besonders bei der Nutzung verschiedener Internetangebote
einen auffallenden Wert. Online, Horfunk und Zeitung bleiben unter dem
Mittelwert von 9,9 Prozent Héaufigkeitsanteil pro Journalist — Fernsehen liegt
mit 18,9 Prozent deutlich dariiber. Dieser Wert wird maBgeblich vom sehr
hohen Héufigkeitsanteil der 6ffentlich-rechtlichen Redaktionen verursacht. Sie
nutzen bei diesem Rechercheschritt zu 26,1 Prozent verschiedene Online-
angebote. Bei diesem Wert kann es sich allerdings nicht um eine medien-
spezifische Besonderheit von Fernsehjournalisten allgemein handeln, da die
Kollegen der privaten Sender ebenfalls wie die anderen Sparten mit 9,4 Prozent
unter dem Mittelwert liegen. Es scheint sich also um ein Spezifikum der beob-
achteten offentlich-rechtlichen Fernsehredaktion zu handeln.
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Tabelle 42: Zusatzquellen ermitteln: Hiufigkeitsanteile der Recherchemittel nach Medien-
gattungen (in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)
Computergestutzt 60,8 | 653 (71,7/ 57,4)| 69,7 (73,0/ 654)| 80,9 | 66,1
E-Mail 2,6 0,6 09/ 03| 44 B3/ 598 3,9 2,8
Suchmaschinen und Web-
kataloge 39,8 | 494 (52,1/ 46,1)| 416 (38,0/ 46,3)| 53,8 | 437
Verschiedene Online-
angebote 7,7 4,7 59/ 33| 189 26,1/ 94 6,3 9,9

Onlineangebote redak-

tioneller Medien 0,6 3,8 69/ 00| 1,1 1,8/ 0,1) 5,9 2,0
Hausinterne Archive 6,6 6,3 55/ 72 1,9 2,8/ 0,6 6,6 53
Datenbanken und Archive 2,9 0,4 0,3/ 0,5 1,8 1,0/ 3,0 4,3 2,3
Sonstiges 0,6 0,0 0,0/ 00| o011 0,0/ 02 0,0 0,3
Nicht computergestiitzt 38,6 | 336 (26,3/ 42,6)| 30,3 (27,0/ 34,6)| 19,1 33,4
Telefonate 20,5 | 17,2 (10,7/ 254)| 20,4 (19,0/ 223)| 98| 187
Rzgf:éfgfmteme Ab- 28| 124 (133/ 112)| 53 @36/ 75| 80| 59
Persénliche Ablage, haus-

interne Archive und 13,8 3,9 24/ 58| 42 45/ 38 1,0 7,9

Nachschlagewerke
Sonstiges 15| o1 (©0/ 02| 04 (©0/ 10| 03| 08
Agenturen 0,6 1,1 2,0/ 00| 00 (0,0/ 0,0 0,0 0,5
Gesamt 100,0 {100,0 (100,0/ 100,0) | 100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 95 45 (25 / 20) 58 (33 / 25) 23 221

Die Besonderheit bestand darin, dass viele der Journalisten am jeweiligen
Tag nicht auf einen Redaktionsschluss hinarbeiten mussten. So befanden sich
in der Stichprobe in diesem Bereich auch Magazinsendungen, deren Arbeits-
weise von ausgedehnten Recherchephasen geprigt war. Der Unterschied zu den
iibrigen Mediensparten liegt auf der Hand: Wihrend diese in wenigen Stunden
das journalistische Produkt erstellen mussten, hatten aufgrund des groferen
Publikationszyklus die offentlich-rechtlichen Fernsehjournalisten mehr Frei-
raum und Zeit zur Recherche, da ein geringerer Produktionsdruck bestand.

Offensichtlich ermdglicht dies den Fernsehjournalisten der 6ffentlich-recht-
lichen Magazine, breiter zu recherchieren. Darauf deutet auch der im Vergleich
geringere Haufigkeitsanteil von Suchmaschinen hin. Hier sind die offentlich-
rechtlichen Fernsehjournalisten mit 38,0 Prozent, allerdings mit wenig Abstand
zu den Zeitungsjournalisten, diejenigen mit dem geringsten Haufigkeitsanteil.
Deutlicher wird dies noch bei der Nutzungsdauer (vgl. Tabelle 43): Hier ist der
prozentuale Abstand zur zweitniedrigsten Nutzergruppe noch groBer. Offent-
lich-rechtliche Fernsehjournalisten scheinen Zusatzquellen nicht nur iiber Such-
maschinen zu ermitteln, sondern auch iiber Querverweise und Informationen
auf Internetseiten, also durch eine genauere Evaluation der tatsdchlichen Inhalte
und nicht nur iiber schnelle Internetabfragen mittels der Suchmaschine.
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Tabelle 43: Zusatzquellen ermitteln: Daueranteile der Recherchemittel nach Mediengattungen
(in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (off.-rechtl. / privat)
Computergestitzt 57,1 | 63,8 (69,0/ 57,4) 64,2 (670/ 604)| 77,2 624
E-Mail 3,1 0,5 0,7/ 03| 48 85/ 6,5) 4,3 3,1
Suchmaschinen und Web-
kataloge 359 | 47,0 48,6/ 452)| 33,3 (28,9/ 39,2)| 49,4, 389
Verschiedene Online-
angebote 7,9 5,0 5,9/ 38| 209 (282/ 113 6,0 10,5

Onlineangebote redak-

tioneller Medien 0,5 4,5 8,0/ 0,0 1,7 2,8/ 0,1) 6,7 2,3
Hausinterne Archive 6,2 6,5 5,6/ 7,7 1,7 2,6/ 0,4) 6,3 5,1
Datenbanken und Archive 3,2 0,4 0,3/ 0,4 1,8 0,9/ 28 4,3 2,3
Sonstiges 0,4 0,0 0,0/ 0,0 0,1 0,0/ 02 0,0 0,2
Nicht computergestiitzte 42,0 | 349 (28,7/ 42,6)| 358 (33,0/ 39,6)| 22,8| 36,9
Telefonate 24,3 184 (12,5/ 25,8)| 24,8 (24,5/ 25,2)| 10,6 21,8
Rzzf:;f:rf'meme Ab- 35| 125 (137/ 11,1 50 @5/ 81| 113| 65
Personliche Ablage, haus-

interne Archive und 12,5 3,9 25/ 57 5,3 5,9/ 4,5 0,6 7,6

Nachschlagewerke
Sonstiges 1,7/ o1 (©0/ o01)] 07 (©0/ 18| 03| 09
Agenturen 09| 1,3 (23/ 00| 00 (0,0/ 00| 00| 06
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,07 100,0)|100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 95 45 (25 / 20) 58 (33 / 25) 23 221

Suchmaschinen bewegen sich auf einem sehr hohen Niveau, was sich bereits
daran zeigt, dass deren Hiufigkeitsanteil bei allen Medien iiber 38,0 Prozent
liegt. Ohne Suchmaschinennutzung scheint die Ermittlung von Zusatzquellen
nicht mehr moglich zu sein. Spitzenreiter sind hier die Onlinejournalisten mit
53,8 Prozent pro Journalist, die dieses hochspezialisierte Recherchemittel inten-
siv zur Ermittlung von Zusatzquellen nutzen.

Eine deutlich vom Mittelwert von 18,7 Prozent in Bezug auf den Hiufig-
keitsanteil abweichende Nutzung zeigen die Onlinejournalisten beim Ermitteln
von Zusatzquellen via Telefon — mit nur 9,8 Prozent. Damit liegen sie deut-
lich unter dem Spitzenreiter, den privaten Horfunkjournalisten, die dieses Mittel
mit einem Héufigkeitsanteil von 25,4 Prozent nutzen. Zu diesem Befund der
geringen Telefonnutzung durch Onlinejournalisten passt ein Befund von Jochen
Wegner. Er zitiert exemplarisch in einem Artikel einen preisgekrénten Online-
journalisten, dessen Traum es sei, ,,fiir eine Recherche auch mal zum Telefon
zu greifen” (Wegner 2002: 2).

Eine weitere Besonderheit im Medienvergleich weisen die Zeitungsjourna-
listen auf. Das Recherchemittel ,,personliche Ablage, hausinterne Archive und
Nachschlagewerke® ist mit einem Héufigkeitsanteil von 13,8 Prozent iiber-
proportional vertreten. Alle anderen Mediensparten liegen deutlich unter dem
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Mittelwert des Hiufigkeitsanteils von 7,9 Prozent. Es ist davon auszugehen,
dass hier ein Grofteil durch die Nutzung des Papierarchivs der Zeitung verur-
sacht wird. Wenn man dazu noch die computergestiitzten hausinternen Archive
mit einem Hiufigkeitsanteil von 6,6 Prozent zihlt, ergibt sich, dass sich Zei-
tungsjournalisten bei der Ermittlung von Zusatzquellen mit einem Anteil von
20,4 Prozent auf exklusives Archivmaterial aus dem eigenen Haus stiitzen.

Die Folge ist klar: Bei der Auswahl von Zusatzquellen entsteht eine interne
Selbstreferentialitiat. Somit erhoht sich die Wahrscheinlichkeit, dass etwa bei
O-Tonen immer wieder nur eine eingeschrinkte Anzahl von Leuten befragt
wird — eben die, die sich bereits in der Recherche fiir vergangene Berichterstat-
tung als ergiebige Zitatelieferanten erwiesen haben. Dies wurde auch von
einem beobachteten Zeitungsjournalisten so bestitigt: ,, Es fallen einem immer
wieder dieselben ein. Wenn man nachmittags noch einen braucht, zu einem
Thema, was plotzlich iiber einen hereingebrochen ist, dann fallen einem immer
die tiblichen Verddiichtigen ein und dann wendet man sich an einen, von dem
man weifs, da kriegt man was — so ist das halt.” Und diese Gesprichspartner
werden dann aus dem Archivmaterial ermittelt.

Beim Rechercheschritt des Einholens von Zusatzinformationen zeigt sich
erneut die generelle Priferenz der Onlineredaktionen fiir Agenturmaterial (vgl.
Tabelle 44 fiir den Haufigkeitsanteil). Der Héaufigkeitsanteil von Nachrichten-
agenturen macht bei Onlinejournalisten 40,2 Prozent aus. Der Mittelwert {iber
alle Mediengattungen von 14,6 Prozent zeigt, wie sehr sich die Onlinejournalis-
ten hier vom iibrigen Feld unterscheiden. Am seltensten nutzen Zeitungs-
journalisten Agenturen zum Einholen von Zusatzinformationen (7,7 Prozent
Hiufigkeitsanteil).

Das bestitigt die bereits gemachte Beobachtung der tiberproportional gerin-
gen Nutzung von Nachrichtenagenturen besonders im lokalen und regionalen
Zeitungsbereich. Bei dieser Sparte gibt es noch eine weitere Auffilligkeit:
Angebote anderer Medien gleich welcher Art werden von Zeitungsjournalisten
zum Einholen von Zusatzinformationen kaum genutzt. Onlineangebote machen
nur einen Hiufigkeitsanteil von 5,1 Prozent aus, die Offlinerezeption von
Printmedien, Horfunk und Fernsehen nur 1,9 Prozent. Hier liegen die Zeitungs-
journalisten erkennbar unter der Nutzungshéufigkeit der Journalisten bei ande-
ren Mediengattungen.

Dies liegt wahrscheinlich weniger am Bestreben, Exlusivinformationen zu
ermitteln, als an der Tatsache, dass Zeitungsjournalisten schlicht seltener auf
Konkurrenzangebote zuriickgreifen konnen. Die Erkldrung ist die Struktur der
Zeitungslandschaft in Deutschland. Die aktuellsten Strukturzahlen zur deutschen
Tagespresse (Schiitz 2007) zeigen, dass hierzulande die Presselandschaft von
Monopolisten geprigt ist. So verfiigen 59,4 Prozent aller Landkreise und kreis-
freien Stéddte iiber nur einen einzigen Zeitungsanbieter vor Ort (ebd.: 586). Das
bedeutet, dass im Jahr 2006 141 Zeitungen im unmittelbaren Berichterstat-
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tungsgebiet ohne Konkurrenz waren (ebd.: 579). Oft sind diese Verlage dann
noch am privaten lokalen Horfunk beteiligt.

Im Bereich der regionalen Berichterstattung konnen also die meisten beob-
achteten Zeitungsjournalisten gar nicht auf Informationen aus anderen Medien
zuriickgreifen. Somit scheint zumindest fiir die Zeitungsjournalisten die bereits
bei der Darstellung der Ergebnisse der Recherchemittel iiber alle Medien ge-
nannte Gefahr der Selbstreferentialitdt zumindest in Bezug auf Konkurrenz-
medien gebannt zu sein. Fiir die anderen Sparten kann jedoch keine Entwar-
nung gegeben werden: Hier lasst sich der beim Gesamtiiberblick gelieferte
Befund bestitigen. Besonders Onlinejournalisten nutzen duflerst rege mit einem
Hiufigkeitsanteil von 19,8 Prozent die Onlineangebote redaktioneller Medien.

Tabelle 44: Zusatzinformationen einholen: Héiufigkeitsanteile der Recherchemittel nach
Mediengattungen (in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (6ff.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)

Computergestiitzt 427 | 51,8 (52,2/ 51,2)] 50,6 (53,8/ 4509)| 49,7 474
E-Mail 55| 34 (06/ 68| 37 ((0/ 18| 46| 45
Si‘;moa;gh'”en und Web- 22| 17 09/ 28| 73 @101/ 31| 24| 36
Vjﬁggfgzne Online- 174 | 165 (183/ 141)| 161 (158/ 164)| 60| 157
O{}gﬂzﬁg??\;’gé?e;edak' 51| 139 (1637 109)| 151 (12.2/ 19.3)| 19.8| 11,1
Hausinterne Archive 4,2 89 (10,3/ 7,1) 4,2 5,4/ 25) 9,3 57
Datenbanken und Archive 7,6 6,6 5,8/ 75) 3,8 5,1/ 1,8 7.4 6,3
Sonstiges 07| 08 (00/ 19| 05 (02/ 10| 02| 06
Nicht computergestiitzt 495 | 36,7 (27,8/ 47,9 31,8 (29,3/ 355 10,1 38,0
Telefonate 275 | 17,8 (12,5/ 24,4)| 154 (153/ 15,6) 3,1 19,7
Rigf:éf:f'”teme Ab- 36| 7.6 (4/ 103)| 36 (22/ 55| 33| 43
P“;Ziﬁ‘;’;’;iﬂ Horfunk und 19| 49 0/ 47| 26 @5/ 28| 27| 28
Personliche Ablage, haus-

interne Archive und 5,6 1,9 1,7/ 27 41 3,2/ 5,4 0,5 3,9

Nachschlagewerke
Ortstermine und Interviews 4,9 2,0 0,4/ 3,9 11 1,17 1,9 0,1 2,8
Dokumente und Schriften 4,7 1,0 0,6/ 1,5 1,6 0,6/ 3,1) 0,0 2,6
Sonstiges 14 1,7 @1/ 10| 34 @4/ 21| 04| 1,8
Agenturen 77| 11,5 (199/ 09| 17,5 (16,9/ 18,6)| 40,2 14,6
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0 / 100,0)|100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 98 45 (25 / 20) 64 (38 / 26) 24 231

Eine Vorverurteilung der Onlinejournalisten als eifrige Kopisten wire aller-
dings etwas vorschnell: Die Befunde der Beobachtung zeigen lediglich die
jeweilige Nutzung von Medienquellen bei der Recherche. Inwieweit sich diese
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Informationen dann im journalistischen Produkt selbst wiederfinden, kann
mittels Beobachtung nicht beantwortet werden.

Komplementir zu den geringen Anteilen bei Nachrichtenagenturen und
redaktionellen Medien ist bei den Zeitungsjournalisten der Anteil der Telefon-
nutzung und auch der Ortstermine und Interviews erhoht. Wihrend Letztere
allerdings kaum eine Rolle spielen, zeigt die starke Nutzung des Telefons
durch Zeitungsjournalisten eine starke Abhingigkeit von diesem Recherche-
mittel. Das illustrieren auch folgende Leitfadeninterviewaussagen von Zeitungs-
journalisten: ,, Bei der eigentlichen Recherche steht das Telefon nach wie vor
an erster Stelle.” und: ,,Im Prinzip ist Telefon tatsdchlich das hdufigste [Re-
cherchemittel ].“

Tabelle 45: Zusatzinformationen einholen: Daueranteile der Recherchemittel nach Medien-
gattungen (in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (6ff.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)

Computergestitzt 34,9 | 46,0 (47,5/ 441)| 44,7 (47,8/ 40,1) 476 | 411
E-Mail 4,8 3,5 1,4/ 6,1) 4,9 71/ 1,8) 4,4 4,5
Suchmaschinen und Web-

kataloge 16| 15 08/ 24| 39 B4/ 17| 15| 22
Verschiedene Online-

angebote 141 | 13,1 (13,8/ 12,1)| 13,1 (13,7/ 12,) 50| 12,7
Onlineangebote redak-

tioneller Medien 44| 133 (159/ 10,00 135 (11,3/ 16,6)| 20,1 10,3
Hausinterne Archive 3,2 91 (10,7/ 7,0 54 59/ 47)| 10,0 5,7
Datenbanken und Archive 6,5 4,8 5,0/ 4,7) 3,5 41/ 25) 6,4 53
Sonstiges 0,4 0,8 00/ 18| 04 0,2/ 0,6) 0,2 0,4
Nicht computergestuitzt 58,0 | 42,5 (32,1/ 555) 37,6 (33,5/ 43,6)| 153 | 44,9
Telefonate 28,7 | 19,8 (16,5/ 23,9 | 150 (14,4/ 15)9) 6,5| 20,9
Redaktionsinterne Ab-

sprachen 2,4 63 (B1/ 78| 43 23/ 72| 38 3,8
Printmedien, Horfunk und

Fernsehen 16| 59 (44/ 76)| 37 38/ 35| 25 3,1
Persdnliche Ablage, haus-

interne Archive und 4,8 1,6 1,2/ 22 4.2 35/ 53 0,5 3,6

Nachschlagewerke
Ortstermine und Interviews 15,5 6,1 1,8/ 11,4) 4,8 45/ 52 1,6 9,3

Dokumente und Schriften 4,0 1,2 0,5/ 2,0 1,9 0,7/ 3,5 0,0 2,4
Sonstiges 1,1 1,7 25/ 06 38 43/ 31) 1,5 1,9
Agenturen 71| 115 (204/ 04) 17,7 (18,7/ 16,3)| 37,1 14,0
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0 / 100,0)|100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 98 45 (25 / 20) 64 (38 / 26) 24 231

Eines zeigt die Beobachtung recht deutlich: Onlinejournalisten nutzen bei
der Ermittlung von Zusatzinformationen abgesehen von redaktionellen Angebo-
ten im Vergleich seltener das Internet. Verschiedene Onlineangebote — in dieser
Kategorie finden sich Internetauftritte, die nicht von redaktionellen Medien

159



stammen — werden mit einem Haufigkeitsanteil von 6,0 Prozent genutzt. Damit
liegen die Onliner weit unter dem Mittelwert aller beobachteten Journalisten
bzw. Medien von 15,7 Prozent. Das ist besonders angesichts der bereits er-
wihnten hohen Nutzung von Agenturquellen (Haufigkeitsanteil von 40,2 Pro-
zent) interessant. Onlinejournalisten scheinen beim Ermitteln von Zusatzinfor-
mationen — also dem bereits erwihnten Fiillen der leeren Themengefifie —
verstirkt auf vorgefertigte Inhalte zuriickzugreifen.

Die Ermittlung genuin eigener Inhalte durch Recherche zeigt sich bei diesem
Schritt anhand von drei Mitteln: den verschiedenen Onlineangeboten, dem
Telefon und den Ortsterminen und Interviews. Nur hier ist dem Journalisten im
bedeutenden Umfang die Moglichkeit gegeben, noch nicht journalistisch auf-
bereitetes Material zu gewinnen. Dass ist so weder bei Nachrichtenagenturen
noch bei der Nutzung der Medieninhalte von anderen Anbietern der Fall — ge-
rade den Mitteln, bei denen Onlinejournalisten iibermifig stark vertreten sind.

Wiederum lassen sich sdmtliche genannten Ergebnisse so auch anhand der
durchschnittlichen Daueranteile nachvollziehen, die in Tabelle 45 der Vollstin-
digkeit halber dargestellt sind.

Der letzte Rechercheschritt, das Suchen und Sichten von Zusatzmaterial,
ist wesentlich durch verschiedene technische Ablédufe und sich daraus ergebende
Produktionszwinge geprégt (vgl. fiir die Haufigkeitsanteile Tabelle 46 und fiir
die Daueranteile Tabelle 47).

Tabelle 46: Zusatzmaterial suchen und sichten: Hiufigkeitsanteile der Recherchemittel nach
Mediengattungen (in Prozent)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (6ff.-rechtl. / privat) (off.-rechtl. / privat)
Computergestutzt 51,5 | 76,5 (80,9/ 72,9)| 28,2 (28,2/ 28,4)| 60,4 50,6
E-Mail 10,7 0,5 1,0/ 0,0 1,5 2,6/ 0,0 0,2 5,2
Vear:sggeodtzne Online- 52 0,0 0,0/ 0,0 2,8 B4/ 19 2,0 3,3
Hausinterne Archive 257 | 705 (72,8/ 68,6) 19,9 (159/ 254)| 50,9 | 34,8
Datenbanken und Archive 7,3 2,4 0,0/ 4,4) 1,8 3,0/ 0,0 4,8 4,7
Sonstiges 2,5 3,2 71/ 00| 23 82/ 1,0 2,5 2,6
Nicht computergestiitzt 38,5 | 233 (186/ 27,1)| 67,3 (658/ 693 10,7 40,1
Telefonate 15,6 2,7 5,2/ 07| 16,8 (21,6/ 10,2 05| 11,9
Rigf:;fgs'meme Ab- 170| 90 (11/ 73)| 43 8/ 22| 80| 111
Persénliche Ablage, haus-
interne Archive und 1,3 0,0 0,0/ 0,0 9,9 8,0/ 12,4 0,6 3,3
Nachschlagewerke
Rohmaterial 04| 11,6 2,4/ 19,1)| 32,2 (26,7/ 39,7) 0,0| 10,6
Sonstiges 4,2 0,0 0,0/ 0,0 41 39/ 43 1,6 3,2
Agenturen 10,0 0,2 0,4/ 0,0 45 6,0/ 2,4)| 28,9 9,3
Gesamt 100,0 | 100,0 (100,0 / 100,0) | 100,0 (100,0 / 100,0) | 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 83 31 (14 /17) 50 (29 / 21) 24 188
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Fernsehredaktionen etwa haben einen hohen Hiufigkeitsanteil beziiglich
Rohmaterials (32,2 Prozent), das zur Produktion verarbeitet wird — ein produk-
tionstechnischer Ablauf, der in anderen Mediensparten keine Entsprechung
findet. Am &dhnlichsten ist hier noch der Horfunk, bei dem ja auch mit Schnitt-
material und elektronischen Beitrdgen gearbeitet wird. Hier findet sich das
Zusatzmaterial — etwa Tonsamples oder Hintergrundmusik — in hausinternen
computergestiitzten Archiven, entsprechend hoch ist der Hiufigkeitsanteil hier
mit 70,5 Prozent. In diesen Archiven werden auch — wenn auch im geringeren
Ausmal — Journalisten anderer Mediensparten fiindig. Tageszeitungsjournalis-
ten etwa nutzen mit einem Haufigkeitsanteil von 25,7 Prozent hausinterne
Archive. Hier ergab die Beobachtung, dass es sich dabei meist um die Recher-
che nach Bildmaterial handelt.

Auch bei den Onlinejournalisten machen sich Produktionsspezifika bemerk-
bar: Sie suchen nach Zusatzmaterial bevorzugt bei sich selbst — im hauseigenen,
computergestiitzten Archiv. Der Grund hierfiir konnte in einem den Online-
journalismus prdagenden Charakteristikum liegen: der Hypertextualitit. Die
erlaubt dem Onlinejournalisten, éltere Inhalte oder dhnliche Inhalte mit dem
jeweiligen Beitrag zu verkniipfen. Dazu miissen diese jedoch erst im eigenen
Angebot recherchiert werden.

Tabelle 47: Zusatzmaterial suchen und sichten: Daueranteile der Recherchemittel nach
Mediengattungen (in Prozent)

Tages- Hoérfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (6ff.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)
Computergestitzt 52,5 | 73,0 (75,7/ 70,7)| 26,4 (25,7/ 27,3)| 61,6 | 50,1
E-Mail 9,8 0,4 09/ 00| 12 21/ 0,0 0,1 4,7
Vir,fgcgfodtzne Online- 51| 00 00/ 00| 23 @4/ 08| 19| 31
Hausinterne Archive 26,6 | 66,1 (67,7/ 64,7)| 18,7 (13,3/ 26,1)| 51,2 | 342
Datenbanken und Archive 8,1 3,3 0,0/ 6,0 1,5 2,6/ 0,0 53 5,2
Sonstiges 2,9 3,2 71/ 00| 26 4,2/ 0)5) 3,1 2,8
Nicht computergesttitzt 36,9 | 269 (23,9/ 29,3)| 69,3 (68,2/ 70,8)| 11,1 | 40,6
Telefonate 124 | 38 (7,7/ 07)| 12,7 (13,9/ 109)| 05 9,6
R:gf:é';’:;'“teme Ab- 178 | 92 (119/ 70| 33 @3/ 20| 78| 112
Persénliche Ablage, haus-
interne Archive und 1,4 00 (,0/ 00| 112 @112/ 11,2| 0,8 3,7
Nachschlagewerke
Rohmaterial 04 | 13,8 4,3/ 21,6)| 38,2 (356/ 42,0 00| 12,6
Sonstiges 48| 00 (00/ 00| 38 B2/ 48| 20 3,3
Agenturen 10,7 02 (03/ 00| 43 (61/ 19| 27,2 9,4
Gesamt 100,0 (100,0 (100,0/ 100,0)|100,0 (100,0 / 100,0)| 100,0 | 100,0
Basis (Journalisten) 83 31 (14 /17) 50 29/ 21) 24 188
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Ein weiterer Befund wird deutlich: Zeitungsjournalisten suchen nicht nur
nach Zusatzmaterial in ihnen direkt zugénglichen Quellen, sie fordern es héufig
auch an. Darauf deuten die hohen Héufigkeitsanteile von Telefonaten (15,6 Pro-
zent) und redaktionsinternen Absprachen (17,0 Prozent) hin.

24 Zusammenfassung und Fazit

Ziel der Beobachtung war es, die Einbindung des Internets in den journalisti-
schen Recherchealltag zu untersuchen. Um ein umfassendes Bild des Recher-
chealltags zu erhalten, wurden 235 Journalisten von 34 Medienangeboten
jeweils einen Tag lang beobachtet und ihre Einzelhandlungen codiert. Die
Studie wurde als offene, nicht-teilnehmende Beobachtung durchgefiihrt.

43 Prozent der beobachteten Journalisten arbeiteten fiir die Tageszeitung,
37 Prozent fiir das Fernsehen, 23 Prozent fiir den Horfunk und 11 Prozent fiir
Onlinemedien. 60 Prozent waren Minner, 40 Prozent Frauen. Die teilnehmen-
den Journalisten waren im Durchschnitt 37,2 Jahre alt und hatten 13,3 Jahre
journalistische Berufserfahrung. Rund drei Viertel waren fest beschiftigt, etwa
ein Viertel arbeitet frei. Der GroBteil von 81 Prozent der beobachteten Jour-
nalisten war als Redakteur titig, 12 Prozent in der Gesamt- oder Teilleitung
und sechs Prozent als Volontdre. 70 Prozent haben ein Volontariat absolviert.
Im Ressort Politik/Aktuelles arbeiteten 43 Prozent und ein Viertel im Lokal-
ressort. Insgesamt liegt eine Stichprobe vor, die der Grundgesamtheit der vier
einbezogenen Mediengattungen #dhnelt.

Betrachtet man die Rechercheteilprozesse, zeigt sich ein deutliches Bild:
Der journalistische Alltag wird von Titigkeiten der Themenfindung und Rele-
vanzbewertung sowie der Erweiterungsrecherche bestimmt. Der zusammen-
gerechnete Hiufigkeitsanteil dieser beiden Teilprozesse an der gesamten Re-
cherche betrigt 92,1 Prozent.

Eine Uberpriifung von Informationen findet kaum statt, sie macht pro Jour-
nalisten nur einen Haufigkeitsanteil von 7,9 Prozent aus. Ein Journalist iiber-
priift pro Arbeitstag im Schnitt 6,6 Mal Quellen oder Informationen. Dieses
Ergebnis zeichnet ein diisteres Bild des journalistischen Alltags. Dominant
sind Titigkeiten, die absolut notwendig fiir die Produktion des journalistischen
Inhaltes sind: Das Setzen von Themen, also die inhaltliche Ausrichtung des
Produkts, und das Fiillen der Themengefife, also die Ermittlung von Inhalten,
O-Ténen und O-Ton-Gebern. Eine Uberpriifung findet in den seltensten Fllen
statt — sie ist offensichtlich zum Luxus des journalistischen Alltags gewor-
den.

Besonders leiden muss der Rechercheschritt des Quellenchecks. Dieser war
mit einem Héufigkeitsanteil von 0,9 Prozent fast nicht mehr nachweisbar. Ver-
steht man Hallers (2004: 87) Einschitzung, dass es sich beim Recherche-
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teilprozess der Uberpriifungsrecherche um die ,,wichtigste Recherchearbeit*
handelt, normativ, dann hat der Journalismus hier versagt.

Betrachtet man die Rechercheteilprozesse aufgeteilt nach den einzelnen
Rechercheschritten, so ergibt sich folgendes Bild: Am héaufigsten tritt das
Einholen von Zusatzinformationen auf (Haufigkeitsanteil von 28,4 Prozent),
dhnliche Bedeutung haben die Rechercheschritte Beobachten der Nachrichten-
und Themenlage (16,9 Prozent), Ermitteln von Zusatzquellen (14,9 Prozent)
und Bearbeiten von eingegangenem Material (13,2 Prozent).

Bezieht man nun noch die Merkmale der beobachteten Journalisten mit
ein, kann man zum Teil deutliche Unterschiede entdecken. Wihrend sich weib-
liche und ménnliche Journalisten nicht in ihrem Rechercheverhalten unter-
scheiden, spielt das Alfer eine Rolle. Je dlter Journalisten sind, desto weniger
beschiftigen sie sich mit dem operativen Geschift der Inhaltsproduktion. Sie
tiberpriifen weniger und ermitteln auch weniger Zusatzinformationen — dafiir
steigen die Tétigkeiten, die mit dem Setzen von Themen (abzulesen am Re-
chercheteilprozess Themenfindung und Relevanzbewertung) zu tun haben.

Eine Erkldrung konnte sein, dass éltere Journalisten aufgrund ihrer Berufs-
erfahrung neue Informationen ohne Hilfsmittel — etwa allein durch ihre Erfah-
rung — iiberpriifen konnen. Auch die Berufsposition spielt eine Rolle. Mit dem
Alter steigt die Wahrscheinlichkeit, eine leitende Position zu iibernehmen.
Diese muss nicht immer formell sein, viele dltere Journalisten haben aufgrund
ihrer Erfahrung einen innerbetrieblichen Expertenstatus.

Journalisten in formellen oder informellen leitenden Positionen beschiftigen
sich mehr mit thematischer Ausrichtung — etwa in Themenkonferenzen. Fiir
die formellen Berufspositionen wurden dazu Zahlen erhoben. In der Tat steigen
mit wachsender Verantwortung die Anteile des Rechercheteilprozesses der
Themenfindung und Relevanzbewertung. Hier haben Journalisten in Leitungs-
positionen einen hohen Héaufigkeitsanteil von 59,2 Prozent, wihrend normale
Redakteure nur einen Anteil von 38,7 Prozent und Volontire von 31,9 Prozent
haben.

Auch das Ressort, in dem Journalisten arbeiten, hat eine Auswirkung auf
die Recherche. Intensive Themenfindung und Relevanzbewertung zeigen die
Journalisten der Bereiche Politik und Kultur/Feuilleton mit einem Hiufigkeits-
anteil von jeweils 46,9 Prozent. Lokaljournalisten haben hier nur einen Héufig-
keitsanteil von 30,9 Prozent. Sie weisen dafiir bei der Erweiterungsrecherche
einen hohen Hiufigkeitsanteil von 59,8 Prozent auf. Im Lokalressort wird mehr
Zeit in das aktive Ermitteln von genuinen Inhalten investiert als in anderen
Ressorts — die Erkldrung liegt in der Arbeitsweise. Im Lokalressort spielen
Nachrichtenagenturen — anders als im Ressort Politik — kaum eine Rolle. Das
liegt daran, dass die betreffenden Lokalredaktionen als Informationsdienst-
leister vor Ort einen besseren Uberblick iiber die Themenlage haben als Agen-
turen und so das Angebot nur sehr eingeschriankt nutzen.
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Inwieweit sich unterschiedliche Produktionsbedingungen des journalisti-
schen Inhaltes auf das Rechercheverhalten auswirken, zeigt der Medienvergleich.
Ahnlich in den Hiufigkeitsanteilen sind sich Online- und Horfunkredaktionen.
Der journalistische Alltag wird bei beiden Mediengattungen von der Themen-
findung und Relevanzbewertung bestimmt (Hiufigkeitsanteile 53,5 Prozent
bzw. 50,9 Prozent). Komplementidr dazu macht die Erweiterungsrecherche
einen geringeren Anteil aus (Hiufigkeitsanteile 39,9 Prozent und 43,5 Prozent).
Bei Zeitungen und Fernsehsendern iiberwiegt hingegen die Erweiterungs-
recherche mit einem Héufigkeitsanteil von 55,0 Prozent bzw. 55,5 Prozent, die
Themenfindung und Relevanzbewertung spielt mit 38,0 Prozent und 33,0 Pro-
zent eine geringere Rolle.

Hervorstechendstes Merkmal bei den Onlinejournalisten ist, dass sie mit
einem Hiufigkeitsanteil von 31,7 Prozent eine intensive Beobachtung der
Nachrichten- und Themenlage aufweisen. Auch die Radioredaktionen sind mit
einem Hiufigkeitsanteil von 27,0 Prozent dhnlich stark vertreten. Hier diirfte
der Erscheinungszyklus eine Rolle spielen. Die beobachteten Fernsehredak-
tionen waren in der Regel mit der Produktion von Magazinformaten betraut —
das bedeutet, dass im Produktionsablauf ein fester Redaktionsschluss fiir die
aktuelle Sendung vorgesehen ist. Eine dhnliche Arbeitsweise haben die beob-
achteten Zeitungsredaktionen, die ihr Produkt zu einem téglich wiederkehren-
den Zeitpunkt fertigstellen miissen.

Horfunk und Online haben hingegen einen wesentlich verkiirzten Erschei-
nungszyklus. Wihrend Horfunkinhalte besonders im Nachrichtenbereich stiind-
lich aktualisiert werden miissen, kann man bei Onlinemedien sogar von einem
stetigen Fluss von Veroffentlichung sprechen. Diese beiden Mediengattungen
sind also mehr als die anderen auf stindige Aktualisierung angewiesen. Das
zeigt den jeweils hohen Anteil der stindigen Beobachtung der aktuellen Nach-
richten- und Themenlage.

Bei den Recherchemitteln hat sich gezeigt, dass sich computergestiitzte
Mittel auf breiter Ebene etabliert haben: Sie machen einen Hiufigkeitsanteil
von 47,0 Prozent aus. Die klassischen, nicht computergestiitzten Recherche-
mittel, also etwa das Telefon oder das Gespriach mit den Kollegen, liegen mit
40,6 Prozent darunter, Agenturen (als eigenstéindige Kategorie der Recherche-
mittel) haben einen Anteil von 11,5 Prozent.

Man kann also nicht davon sprechen, dass computergestiitzte Recherche-
mittel die klassischen Recherchemittel verdringt haben — ihre Einbindung in
den journalistischen Alltag zeigt zwar, dass sie bereits jetzt einen hoheren
Anteil haben als die nicht computergestiitzten. Obsolet sind die nicht computer-
gestiitzten Mittel dennoch nicht. Beide Recherchemittelarten teilen ihr Einsatz-
feld untereinander auf. Dazu kommt, dass hinsichtlich der Dauer computer-
gestiitzte Recherchemittel sogar einen geringeren Anteil einnehmen. Fiir sie
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wird also bei dhnlicher Nutzung wesentlich weniger Zeit aufgewendet. Kurz
gesagt: Sie ermdglichen ein zeiteffizientes Recherchieren.

Die wichtigsten Mittel innerhalb der computergestiitzten Recherche sind
E-Mails (Haufigkeitsanteil von 12,1 Prozent) und Suchmaschinen/ Webkataloge
(8,3 Prozent Hiaufigkeitsanteil). Knapp dahinter folgen verschiedene Web-
angebote mit 8,0 Prozent und redaktionelle Webangebote mit 7,5 Prozent.

Wichtigstes Mittel sowohl innerhalb der nicht computergestiitzten Recherche-
mittel als auch insgesamt ist das Telefon mit einem Hiufigkeitsanteil von
15,0 Prozent. Eine weitere wichtige Rolle spielen redaktionsinterne Absprachen
mit 12,9 Prozent Hiufigkeitsanteil pro Journalist.

Suchmaschinen, das zeigt der Daueranteil, werden zur zeitsparenden, schnel-
len Recherche eingesetzt. Setzt man den geringen Daueranteil pro Journalist
von 4,1 Prozent in Beziehung zum htheren Haufigkeitsanteil von 8,3 Prozent,
erkennt man die relativ hdufige, aber nur kurze Nutzung. Suchmaschinen sind
also ein hochspezialisiertes und effizientes Mittel der Recherche. Wenn hier
von Suchmaschinen die Rede ist, dann ist dies in den meisten Fillen Google
(90,4 Prozent). Das Problem der Googleisierung der journalistischen Recherche
ist keine Zukunftsvision, sondern lidngst Alltagsrealitit in deutschen Redak-
tionen.

Auch bei den Recherchemitteln zeigt sich wie bei den Rechercheschritten
kein bedeutender Unterschied zwischen weiblichen und ménnlichen Journalis-
ten. Allerdings spielt erneut das Alfer eine Rolle. So nimmt der Hiufigkeits-
anteil der Nutzung von computergestiitzten Recherchemitteln mit dem Alter
ab. Die jlingsten Journalisten haben mit einem Héufigkeitsanteil von 51,2 Pro-
zent den hochsten Wert, die dltesten den geringsten von 37,8 Prozent.

Dieser Trend lédsst sich bei der Nutzung von E-Mails nicht beobachten.
Hier pendelt der Haufigkeitsanteil pro Journalist iiber alle Altersklassen hinweg
zwischen 11,0 Prozent und 13,1 Prozent. Das Recherchemittel E-Mail gehort
fiir alle Journalisten fest zum Recherchealltag. Dabei muss es sich nicht um
eine bewusste Entscheidung fiir dieses Mittel handeln. Vielmehr ist denkbar,
dass duBere Zwinge eine Rolle spielen. So werden viele Informationen wie
etwa Pressemitteilungen per E-Mail an den Journalisten geschickt. Entschiede
er sich gegen die Nutzung der E-Mail, wiirde ihm eine grofle Bandbreite an
wichtigen Informationen entgehen. Dazu wiirde der Journalist noch auf wichtige
Vorteile der E-Mail, wie etwa zeitversetzte Kommunikation, verzichten. Des
Weiteren bietet die E-Mail einen inhaltlichen Mehrwert. Im Anhang finden
sich bereits digitalisierte Texte oder Bildinformationen, die schnell in das
journalistische Produkt iiberfiihrt werden konnen.

Anders sieht es bei der Nutzung von computergestiitzten Archiven aus. Hier
zeigt sich, dass dltere Journalisten wesentlich seltener Archivinhalte nutzen als
ihre jiingeren Kollegen. Eine Erkldrung ist die mit dem Alter wachsende Be-
rufserfahrung. Altere Kollegen sind mit den Archivinhalten vertraut, oft haben
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sie die Beitrige sogar selbst erstellt. Bei ihnen reicht also bloes Erinnern,
wihrend jiingere Kollegen aufgrund mangelnder Erfahrung Informationen, die
,»vor ihrer Zeit* liegen, erst noch recherchieren miissen.

Bei den nicht computergestiitzten Recherchemitteln zeigt sich iiber alle
Altersgruppen hinweg ein recht paralleles Verhalten. Einzige Ausnahme: Orts-
termine. Hier hat die jiingste im Vergleich zu den anderen Altersgruppen den
hochsten Daueranteil pro Journalist mit 11,2 Prozent bei einem iiber das Alter
relativ gleich verlaufenden Héaufigkeitsanteil. Offensichtlich iibernehmen be-
sonders jlingere Kollegen zeitintensive Vor-Ort-Recherchen, wihrend iltere
Kollegen sich um die Produktion der journalistischen Beitridge kiimmern. Auf
den hoheren Anteil an Schreibtischrecherche bei élteren Journalisten deutet
auch der Héufigkeitsanteil pro Journalist in Bezug auf Nachrichtenagenturen
hin. Hier steigt der Anteil von 7,3 Prozent auf beachtliche 18,9 Prozent an.

Wie bei den Rechercheschritten lassen sich die Alterstrends auch bei der
Unterteilung nach der Funktion nachvollziehen. Das bedeutet, je hoher die Ver-
antwortung des Journalisten ist, desto geringer ist die Nutzung von computer-
gestiitzten Recherchemitteln. Eine Ausnahme ist der E-Mail-Verkehr. In Lei-
tungspositionen wird das Recherchemittel mit einem Hé&ufigkeitsanteil pro
Journalist von 15,1 Prozent hiufiger genutzt als von Redakteuren (Haufigkeits-
anteil 11,9 Prozent) oder Volontiren (H#ufigkeitsanteil 9,8 Prozent). Offen-
sichtlich bedingt eine hohere Verantwortung einen hoheren Kommunikations-
bedarf, etwa zur internen Abstimmung von Arbeitsabldufen.

Die berufliche Onlinenutzung zeigt einen erwarteten Effekt. Je linger Jour-
nalisten bereits online sind, desto hoher sind auch die Anteile der computer-
gestiitzten Recherchemittel. Hier scheint Routine und erworbene Recherche-
kompetenz eine Rolle zu spielen.

Hinsichtlich einzelner Ressorts zeigt sich, dass im Unterhaltungs- bzw.
Boulevardressort der hochste Héufigkeitsanteil an computergestiitzten Recher-
chemitteln pro Journalist mit 53,0 Prozent auftritt. Ahnliche Anteile haben die
Ressorts Kultur/Feuilleton (51,7 Prozent) und Wirtschaft (50,5 Prozent). Den
geringsten Anteil hat das Sportressort mit 39,4 Prozent. Suchmaschinen werden
tiber alle Ressorts gleich oft verwendet (zwischen 7,7 Prozent und 10,5 Pro-
zent), am niedrigsten ist das Sportressort mit einem Hiufigkeitsanteil von
5,4 Prozent.

Auch bei der E-Mail-Nutzung arbeiten die Ressorts in etwa gleich (Héufig-
keitsanteil zwischen 11,0 Prozent und 13,0 Prozent), der Ausreifler ist hier das
Ressort Kultur/Feuilleton mit einem erhohten Wert von 16,4 Prozent. Diese
Beobachtung deckt sich mit der Selbsteinschiitzung beobachteter Journalisten.
Diese sagten aus, dass in diesem Ressort besonders das Bearbeiten von per
E-Mail eingegangenen Veranstaltungshinweisen eine Rolle spielt.

In Bezug auf die Agenturnutzung zeigt sich beim Ressortvergleich der
geringste Haufigkeitsanteil im Lokalen (3,0 Prozent), was sich durch das ein-
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geschrinkte Lokalangebot der Nachrichtenagenturen erkliren ldsst. Das Politik-
ressort und das Sportressort sind die stirksten Nutzer von Agenturinhalten
(17,9 bzw. 19,4 Prozent Haufigkeitsanteil).

Die deutlichsten Unterschiede im Vergleich der Mediengattungen zeigen
Journalisten bei Onlinemedien. Sie sind sowohl die stirksten Nutzer computer-
gestiitzter Mittel (Haufigkeitsanteil 50,9 Prozent) als auch von Nachrichten-
agenturen (Haufigkeitsanteil 30,1 Prozent). Nicht computergestiitzte Mittel wer-
den von ihnen im Vergleich zu anderen Mediengattungen wesentlich seltener
genutzt (Haufigkeitsanteil 19,0 Prozent).

Unterscheidet man beim Rundfunk nach der Organisationsform, dann fallen
besonders Journalisten bei privaten Horfunksendern auf. Hier liegt der Haufig-
keitsanteil der computergestiitzten Mittel pro Journalist mit 55,0 Prozent sogar
noch iiber den Onlinejournalisten. Hingegen ist der Hiufigkeitsanteil bei den
Nachrichtenagenturen mit 1,4 Prozent erstaunlich gering. Bei Journalisten
offentlich-rechtlicher Rundfunksender betrigt er 22,5 Prozent. Die geringe
Nutzung von Agenturen im privaten Horfunk erklirt sich dadurch, dass die
Privatsender in unserer Studie Agenturen nicht direkt, sondern iiber Informa-
tionsdienstleister bezogen haben. Diese pflegen wiederum die zum Teil auf-
bereiteten und gefilterten Agenturinhalte in das computergestiitzte hausinterne
Archiv ein, das einen Haufigkeitsanteil von 16,3 Prozent aufweist.

Bei der genaueren Betrachtung der nicht computergestiitzten Mittel nehmen
die Onlinejournalisten erneut eine besondere Position ein. Das Telefon wird
mit einem Haufigkeitsanteil von 3,7 Prozent kaum genutzt. Das weicht erheb-
lich vom Mittelwert aller Medien von 15,0 Prozent ab.

Betrachtet man, welchen Anteil die Recherchemittel an den Rechercheteil-
prozessen bzw. -schritten haben, fillt auf, dass die computergestiitzte Recherche
eindeutig bei der Erweiterungsrecherche dominiert. Hier haben computer-
gestiitzte Mittel einen Hiufigkeitsanteil von 52,3 Prozent, die nicht computer-
gestiitzten liegen mit 37,2 Prozent deutlich darunter. Ausgeglichen ist das Bild
bei der Themenfindung und Relevanzbewertung. Sowohl die Recherche mit als
auch ohne den Computer macht jeweils einen Héufigkeitsanteil von 42,4 Pro-
zent aus. Bei der Uberpriifungsrecherche, auch wenn sie selten vorkommt,
zeigen die Journalisten eine deutliche Priferenz fiir die nicht computergestiitzte
Recherche: Sie hat einen Héaufigkeitsanteil von 61,8 Prozent, die computer-
gestiitzte Recherche von 34,5 Prozent. Nachrichtenagenturen haben ihre Do-
mine im Rechercheschritt der Themenfindung und Relevanzbewertung mit
einem Haufigkeitsanteil pro Journalist von 15,2 Prozent. Bei der Erweiterungs-
recherche betrigt ihr Hiufigkeitsanteil 10,5 Prozent. Bei der Uberpriifungs-
recherche spielen sie kaum eine Rolle (3,7 Prozent).

Der Blick in die einzelnen Rechercheschritte zeigt die spezialisierte Verwen-
dung der Recherchemittel. Das Beobachten der Nachrichten- und Themenlage
findet groBtenteils tiber Nachrichtenagenturen (Haufigkeitsanteil 34,8 Prozent)
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und Medieninhalte statt. In dieser Recherchephase werden stark Onlineange-
bote redaktioneller Medien (Haufigkeitsanteil 22,9 Prozent) und Offlinemedien
(Héufigkeitsanteil 17,9 Prozent) genutzt. Dies deutet auf die Gefahr der Selbst-
referentialitit hin. Andere Recherchemittel sind nicht von Bedeutung.

Eingegangenes Material bearbeiten die Journalisten fast ausschlie3lich per
E-Mail (Haufigkeitsanteil von 76,6 Prozent). Das bedeutet, dass Material an
Presseredaktionen zum allergrofiten Teil elektronisch iiber den Computer iiber-
mittelt wird. Eine gewisse Rolle spielt nur noch das Telefon (7,4 Prozent
Haufigkeitsanteil).

Die Themenbewertung wird nach wie vor nicht computergestiitzt vorgenom-
men, sondern vorwiegend in redaktionsinternen Absprachen (Héufigkeitsanteil
80,9 Prozent). Auch Telefonate haben mit einem Hiufigkeitsanteil von 11,8 Pro-
zent noch eine Bedeutung. In diesem Rechercheschritt ist also das unmittel-
bar reaktive Gesprich, ein nicht zeitversetzter Dialog, von entscheidender
Bedeutung.

Der Quellencheck, also die Uberpriifung der Glaubwiirdigkeit der Quellen,
konnte nur bei 53 von 235 Journalisten beobachtet werden. Wenn er iiberhaupt
ausgefiihrt wird, dann spielen vor allem Mittel der direkten Kommunikation
wie das Telefon (Haufigkeitsanteil von 32,8 Prozent) und redaktionsinterne
Absprachen (17,8 Prozent) eine Rolle. Auch ziehen hier die wenigen Journa-
listen verschiedene Internetseiten nichtredaktioneller Art zu Rate (26,7 Pro-
zent).

Ahnlich ist das Bild bei der Faktenkontrolle, die der Uberpriifung der Aus-
gangsinformationen auf ihre Richtigkeit dient und die immerhin von 202 Jour-
nalisten durchgefiihrt wird. Hier haben Telefonate einen Hiufigkeitsanteil von
30,8 Prozent und redaktionsinterne Absprachen von 23,3 Prozent. Wichtig fiir
die journalistische Arbeit sind ebenfalls Internetangebote verschiedener Art
(11,9 Prozent). Dabei verlassen sich Journalisten besonders auf internetge-
stiitzte Primérquellen wie etwa die Auftritte von Stadten, Unternehmen oder
Vereinen. Privatseiten spielen keine Rolle. Journalisten nutzen hier bevorzugt
Primirquellen fiir Primdrinformationen, zum Beispiel Unternehmensseiten fiir
Bilanzzahlen.

Bei der Erweiterungsrecherche, dem am hiufigsten beobachteten Recher-
cheteilprozess, verteilen sich die Anteile der Recherchemittel an den einzelnen
Rechercheschritten wie folgt. Suchmaschinen sind pro Journalist mit einem
Haufigkeitsanteil von 43,7 Prozent das Mittel der Wahl bei der Ermittlung von
Zusatzquellen. Es folgt das Telefon mit einem bedeutend geringeren Anteil
von 18,7 Prozent. Das bedeutet, dass fast die Hilfte aller Kontakte mit Such-
maschinen bzw. konkret mit Google ermittelt werden. Hier findet der Journalist
nur Kontakte, die Google findet. Auch wenn man argumentieren konnte, dass
eine Suchmaschine als Hilfsinstrument zunichst die Bandbreite der Recherche-
moglichkeiten verbreitert, wird durch die spezifische Nutzung (Konzentration
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der Nutzer auf die ersten zehn Suchergebnisse) letztlich eine Wirklichkeits-
verzerrung wahrscheinlich. Auch bleibt fraglich, ob die anderen Recherche-
mittel bei diesem Rechercheschritt ein geeignetes Gegengewicht darstellen,
um diese Entwicklung zu stoppen. Ergebnisse der Leitfadeninterviews zeigen,
dass sich viele Beobachtete dieser Problematik bewusst sind und dennoch eine
Verzerrung ihrer Quellen durch eine ausschliefliche Google-Nutzung in Kauf
nehmen.

Das Einholen von Zusatzinformationen wird mit einigen Mitteln fast gleich-
berechtigt durchgefiihrt. So spielen das Telefon (Hiufigkeitsanteil 19,7 Pro-
zent), verschiedene Onlineangebote (15,7 Prozent), Nachrichtenagenturen
(14,6 Prozent) und Onlineangebote redaktioneller Medien (11,1 Prozent)
wichtige Rollen als Recherchemittel. Dieser Schritt ist der Nukleus der jour-
nalistischen Produktion. Hier gewinnen die Journalisten die Informationen, die
das journalistische Produkt fiillen. Die Tatsache, dass hier mehrere Recherche-
mittel eine etwa gleichwichtige Rolle spielen, zeigt, dass Journalisten auf
Quellenpluralitiit achten und weit vom Abschreiben einer einzigen Quelle ent-
fernt sind.

Pragmatismus zeigt sich beim Suchen und Sichten von Zusatzmaterial. Haus-
interne Archive nehmen einen Hiufigkeitsanteil von 34,8 Prozent ein. Jour-
nalisten verlassen sich also auf bereits im eigenen Medium publiziertes Mate-
rial. Das mag aus produktionstechnischen Griinden passieren, da dieses Material
bereits optimal fiir das journalistische Produkt vorbereitet ist. Erstaunlich ist
die geringe Nutzung von Nachrichtenagenturen. Obwohl diese auf diesen Re-
chercheschritt abgestimmte Angebote wie Bilddatenbanken oder Filmarchive
bereitstellen, werden sie selten genutzt (9,3 Prozent).

Die jeweilige Mediengattung hat einen Einfluss auf die Verwendung be-
stimmter Recherchemittel bei bestimmten Rechercheschritten. Bei der Themen-
findung und Relevanzbewertung haben Nachrichtenagenturen einen sehr hohen
Hiufigkeitsanteil von 31,3 Prozent bei Onlinejournalisten. Ahnlich hoch ist die
Nutzung nur beim 6ffentlich-rechtlichen Horfunk (28,5 Prozent), die Kollegen
beim privaten Horfunk nutzen Agenturen im Direktzugriff kaum. Auch Online-
angebote redaktioneller Medien werden von Onlinejournalisten ausgiebig ge-
nutzt (Haufigkeitsanteil von 16,8 Prozent). Hier haben Onlinejournalisten eine
eindeutige Affinitdt zum eigenen Medium. Tageszeitungsjournalisten nutzen
im Vergleich kaum redaktionelle Onlineangebote (5,9 Prozent).

Die starke Agenturnutzung durch Onlinejournalisten zeigt sich besonders
im Rechercheschritt der Beobachtung der Nachrichten- und Themenlage. Sie
haben einen Héaufigkeitsanteil von 49,0 Prozent, dicht gefolgt von 6ffentlich-
rechtlichen Radiojournalisten (47,7 Prozent) und 6ffentlich-rechtlichen Fernseh-
journalisten (Haufigkeitsanteil pro Journalist 41,6 Prozent). Dafiir nutzen
Onlinejournalisten mit 5,1 Prozent kaum Offlinemedien; bei allen Journalisten
betrdgt der Hiufigkeitsanteil durchschnittlich 17,9 Prozent.
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Bei Zeitungsjournalisten war ein vergleichsweise hoher Haufigkeitsanteil
des Recherchemittels ,,personliche Ablage, hausinterne Archive und Nach-
schlagewerke® auffillig (13,8 Prozent). Wenn man dazu noch den Anteil der
computergestiitzten Archive von 6,6 Prozent rechnet, ldsst sich festhalten: Bei
der Ermittlung von Zusatzquellen verlassen sich Journalisten bei Zeitungen
zum groflen Teil auf Quellen, die bereits erfasst sind, sei es in Archivform oder
im personlichen Adressbuch des Journalisten. Dadurch kann es zu einer inter-
nen Selbstreferentialitit kommen, bei der immer wieder die gleichen Ansprech-
partner befragt werden.

Beim Schritt des Einholens von Zusatzinformationen zeigt sich, dass Zei-
tungsjournalisten am seltensten auf bereits publiziertes oder vorgefertigtes
Material von anderen Medienquellen oder Nachrichtenagenturen zuriickgreifen.
Auch die Nachrichtenagenturnutzung ist mit einem Haufigkeitsanteil von 7,7
Prozent im Vergleich zu allen Journalisten (14,6 Prozent) gering. Das genaue
Gegenteil ist der Onlinejournalist. Er nutzt ausfiihrlich Nachrichtenagenturen
(40,2 Prozent) und redaktionell gestaltete Onlineangebote (19,3 Prozent). Die
Erkldarung dieser unterschiedlichen Nutzung liegt darin, dass besonders lokale
Zeitungsjournalisten als oft einziger Informationsdienstleister vor Ort gar keine
Moglichkeit haben, auf Konkurrenzmedien zuriickzugreifen. Dazu kommt
die beschriebene liickenhafte lokale Berichterstattung deutscher Nachrichten-
agenturen.

Zeitungsjournalisten nutzen dafiir verstirkt das Telefon (27,5 Prozent) und
im Vergleich haufiger Ortstermine (4,9 Prozent). Interessant ist nun, dass
Onlinejournalisten zwar hiufiger Onlineangebote redaktioneller Medien nutzen,
dafiir bei den verschiedenen Onlineangeboten sehr zuriickhaltend sind. Thr
Anteil von 6,0 Prozent liegt deutlich unter dem Mittelwert aller Journalisten
von 15,7 Prozent.

Das Suchen und Sichten von Zusatzmaterial ist von Produktionszwingen
geprigt. Fernsehredaktionen weisen einen hohen Hiufigkeitsanteil von 32,2
Prozent bei Rohmaterial auf, Horfunkjournalisten immer noch 11,6 Prozent.
Kaum bzw. keine Nutzung zeigen Zeitungs- und Onlineredakteure. Ebenfalls
produktionsbedingt ist die hohe Nutzung computergestiitzter hausinterner
Archive bei Horfunkjournalisten (Haufigkeitsanteil von 70,5 Prozent). Hier
recherchieren Journalisten nach Tonsamples oder Hintergrundmusik. Auch
Onlinejournalisten und Zeitungsjournalisten nutzen hausinterne Archive hiufig
(50,9 Prozent und 25,7 Prozent). Alle weiteren computergestiitzten Recherche-
mittel spielen eine geringe bis keine Rolle.
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Abbildung 1: Modell des Rechercheprozesses: Durchschnittliche Hiufigkeitsanteile der Re-
chercheschritte und -mittel
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Das Modell weist maBistabsgetreu die durchschnittlichen Haufigkeitsanteile der Rechercheschritte am gesamten
Rechercheprozess (vertikale Achse) und die durchschnittlichen Hiufigkeitsanteile der Kategorien von Recherche-
mitteln innerhalb eines Rechercheschritts (horizontale Achse) aus.

In Abbildung 1 werden die bivariaten Ergebnisse noch einmal grafisch
dargestellt und abschlieend zusammengefasst. Das Modell weist malstabs-
getreu die durchschnittlichen Haufigkeitsanteile der Rechercheschritte am
gesamten Rechercheprozess (vertikale Achse) und die durchschnittlichen Héu-
figkeitsanteile der Kategorien von Recherchemittel (computergestiitzt, nicht
computergestiitzt, Nachrichtenagenturen) innerhalb eines Rechercheschritts
(horizontale Achse) aus. AuBlerdem sind jeweils die Recherchemitteln mit dem
hochsten durchschnittlichen Hiufigkeitsanteil innerhalb der computergestiitzten
und nicht computergestiitzten Recherchemittel pro Rechercheschritt eingetra-
gen.

Es zeigt sich, dass sich die computergestiitzte Recherche auf breiter Basis
durchgesetzt hat. Sie hat zwar die klassische Recherche nicht verdringt, ist
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aber eine gleichberechtigte Gro3e im Rechercheprozess. Das Internet ist in den
Rechercheprozess integriert. Beim Beobachten der Nachrichten- und Themen-
lage, dem Bearbeiten von eingegangenem Material, dem Ermitteln von Zusatz-
quellen und beim Einholen von Zusatzinformationen sind Anwendungen des
Internets wie etwa Internetangebote, E-Mails und Suchmaschinen unverzicht-
barer Bestandteil des journalistischen Instrumentariums. Dennoch: Klassische
Recherchemittel werden nach wie vor ausgiebig genutzt, besonders das Telefon.

Interessant ist die teilweise zuriickhaltende Nutzung von Nachrichtenagen-
turen. Zwar spielen diese bei einzelnen Rechercheschritten durchaus eine Rolle,
jedoch bei Weitem nicht die wichtigste.

Journalisten nutzen verschiedenste Recherchemittel, plumpes Anfiittern iiber
eine einzige Recherchequellenart war nicht zu beobachten. Zwei unbequeme
Wahrheit sollten allerdings nicht vergessen werden: Uberpriifen — normativ
eine Grundtugend der journalistischen Recherche — findet nur eingeschrinkt
statt. Und: Das Rechercheverhalten bestitigt eine Selbstreferentialitit im Jour-
nalismus, die durch computergestiitzte Recherchemittel verstirkt wird.
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3 Journalistenbefragung zur Online- und
Suchmaschinennutzung und -bewertung

3.1 Einleitung und Fragestellung

Die Onlinerecherche und das Internet nehmen im journalistischen Alltag eine
wichtige Rolle ein. In unserer Beobachtungsstudie in Kapitel 2 wurden die
Recherchehandlungen der Journalisten und die dabei verwendeten Recherche-
mittel untersucht. Dies ermoglicht Aussagen iiber die Einbindung unterschied-
licher Recherchemittel, beispielsweise von Suchmaschinen, in den Redak-
tionsalltag. Die Grenzen dieses Vorgehens liegen darin, dass mittels einer
Beobachtung Wissen, Meinungen und Einstellungen von Journalisten zu den
Mitteln, die sie verwenden, nicht erfasst werden konnen.

Um dies auszugleichen, wurde parallel zur Beobachtung eine Journalisten-
befragung durchgefiihrt, die jene Liicke schliefit. Dabei wurden sowohl die
Anforderungen unserer Forschungsziele als auch Erkenntnisse friiherer Befra-
gungen einbezogen. Denn im Gegensatz zur Beobachtung journalistischen
Handelns gibt es im Bereich der Journalistenbefragung zahlreiche Studien,
die bereits einen Einblick in die Einbindung des Internets in die journalisti-
sche Arbeit bieten.

Journalisten haben weltweit, so zeigen alle Befragungen, die Vorteile der
Recherche im Internet erkannt und nutzen diese Moglichkeiten entsprechend.
Fiir die USA konnten Middleberg/Ross (2001: 6) bereits fiir das Jahr 2000
eine mindestens tdgliche Nutzung des Internets zur Recherche bei 81 Prozent
aller Journalisten feststellen. Lediglich ein Prozent nutzte das Internet nie zur
Informationssuche. Fiir die Deutschschweiz stellten Keel/Bernet (2005: 7)
einen Anstieg der tdglichen Internetnutzung (ohne E-Mail) von 79,8 Prozent
im Jahr 2002 auf 91,6 Prozent im Jahr 2005 fest. Der Anteil der Journalisten,
die das Internet dabei lénger als eine Stunde pro Tag nutzen, liegt bei 52,7 Pro-
zent (ebd.: 8). Wichtigste Mittel der Arbeit im Internet sind laut dieser Studie
E-Mail und Suchmaschinen. Wichtigste Suchmaschine ist mit grofem Abstand
Google. Blogs spielten auch 2005 in der journalistischen Arbeit in der Deutsch-
schweiz keine Rolle (ebd.: 9).
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Ahnliche Ergebnisse zeigen die Befragungen von News aktuell fiir Deutsch-
land, die in den Jahren 2000, 2002 und 2007 durchgefiihrt wurden. Im Jahr
2002 nutzten in Deutschland 78 Prozent der Journalisten das Internet mehr als
eine Stunde tédglich (inklusive E-Mail-Nutzung; News aktuell 2002: 9). Such-
maschinen und Webkataloge werden nach dieser Studie von 92 Prozent der
Journalisten als sehr wichtig fiir die eigene Arbeit angesehen (ebd.: 18). Als
Hauptvorteile der E-Mail-Nutzung werden die schnelle Informationsiibertra-
gung, die verbesserte interne wie externe Kommunikation sowie die Ubermitt-
lung von Daten im Anhang einer E-Mail angegeben (ebd.: 21). Blogs spielen
auch in Deutschland nur eine untergeordnete Rolle im Redaktionsalltag (News
aktuell 2007: 3).

In Bezug auf die Forschung lasst sich festhalten, dass Kontinuitét in der
wissenschaftlichen Befragung, die Aussagen iiber tatsdchliche Entwicklungen
ermoglichte, zugunsten aktueller Trends oft vernachlédssigt wird. So stellen
sowohl Middleberg/Ross (2005) in ihrer letzten Studie sowie die Mediastudie
2007 von News aktuell (2007) die neuen Kommunikationsmoglichkeiten von
Blogs in den Mittelpunkt des Erkenntnisinteresses.

Da sich die Nutzung von Medien stindig dndert, ist es zwar notwendig,
Trends wie das Web 2.0 aufzugreifen; gleichzeitig diirfen aber nicht andere
Bereiche der Internetnutzung in der Befragung vernachlissigt werden. Denn
auch die Dominanz von Suchmaschinen und E-Mail bei der journalistischen
Netznutzung kann eines Tages von ganz anderen Kommunikationswegen er-
setzt werden. Um diesen Verdnderungsprozess sichtbar zu machen, ist es not-
wendig, die Internetnutzung kontinuierlich zu erfassen. In diesem Sinne greift
unsere Befragung Teilaspekte der genannten Studien wieder auf, indem sie
auch die Wichtigkeit unterschiedlicher Recherchemittel im Internet fiir die
journalistische Arbeit untersucht.

Im Mittelpunkt des Erkenntnisinteresses steht dabei die Frage, wie das
Internet mit seinen zahlreichen Diensten als Recherche- und Kommunikations-
mittel durch die Journalisten genutzt und eingeschétzt wird. Dabei sollen zwei
Dimensionen dieser Nutzung abgefragt werden, neben der Einbindung des
Internets in den Recherchealltag auch die konkrete Nutzung und Bewertung
von Suchmaschinen.

Die Befragung erginzt damit zum einen die Beobachtungsergebnisse, da sie
Aussagen iiber Einstellungen und eine detailliertere Beschreibung der verwen-
deten Internetseiten ermoglicht, zum anderen hilft sie, die im Suchmaschinen-
experiment gewonnenen Erkenntnisse (vgl. Kapitel 4) besser zu verstehen.
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3.2 Methodische Umsetzung

3.2.1  Form der Befragung

Als Methode fiir die Befragung wurde eine quantitativ-standardisierte, schrift-
liche Befragung gewihlt, die den Vorteil hat, bei geringen Kosten eine ver-
gleichsweise hohe Riicklaufquote zu erreichen (Friedrichs 1973: 237). Zudem
bedingte die Grundgesamtheit der Befragung eine schriftliche Befragung. So
stellte bereits Friedrichs fest, dass bei ,,geographisch stark verstreuten Adres-
saten ... eine schriftliche Befragung oft die einzige Losung der Erhebungs-
probleme* ist (ebd.: 236 f.).

Eine Befragung mittels Interviewer wire aus zeitlichen Griinden nur per
Telefon moglich gewesen. Dies hitte jedoch den Kostenrahmen der Befragung
iiberschritten und musste daher verworfen werden. Bei Journalisten kommt
noch ein weiterer Aspekt hinzu, der gegen ein telefonisches Interview spricht.
Journalisten arbeiten in einem sehr kommunikativen Beruf, dessen Tagesablauf
selten geplant, sondern vielmehr von der Nachrichtenlage vorgegeben wird.
Insofern sind Interviews mit Journalisten terminlich schwer planbar und es
besteht die Gefahr, dass das Interview durch Termindruck auf Seiten des Jour-
nalisten nicht mit der notwendigen Sorgfalt durchgefiihrt wird.

Die schriftliche Befragung bietet hier den Vorteil, dass sie vom Befragten
zeitlich frei beantwortet werden kann. Dies ist gerade bei Journalisten, deren
Terminkalender sehr stark von aktuellen Ereignissen abhingen kann, ein grofer
Vorteil. Negative Antworteffekte aus Stresssituationen konnen somit ausge-
schlossen werden — Journalisten, die sich in derartigen Situationen befinden,
werden fiir die Befragung komplett ausfallen, wiirden aber mit Sicherheit auch
fiir telefonische Befragungen nicht zur Verfiigung stehen. Hinzu kommt, dass
bei der schriftlichen Befragung der Einfluss des Interviewers auf das Antwort-
verhalten ausgeschaltet wird. Zudem konnen die Befragten bei einer schrift-
lichen Befragung die Fragen besser durchdenken.

Aufgrund der aufgefiihrten Annahmen fiel die Entscheidung zugunsten
einer schriftlichen Befragung aus. Hierbei spielte der Aspekt der zeitlichen
Flexibilitdt der Beantwortung des Fragebogens die Ausschlag gebende Rolle.
Fiir eine schriftliche Befragung stehen seit der Einfiihrung des Internets zwei
Varianten zur Verfiigung: die klassische Pen-and-Paper-Befragung oder aber
eine Onlinebefragung.

Der Vorzug einer Onlinebefragung hitte darin gelegen, dass der Material-
aufwand, sobald ein Onlinefragebogen fertig ist, gegen Null tendiert. Zudem
liegt bei dieser Variante das Datenmaterial bereits in elektronischer Form vor,
was die Auswertung wesentlich erleichtert. Trotz dieser Vorteile wurde eine
Onlinebefragung fiir diese Studie verworfen. Hierfiir waren mehrere Faktoren
verantwortlich.
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Um einen Onlinefragebogen zu versenden, ist es sinnvoll, das Medium
zwischen Anschreiben und Fragebogen mdglichst nicht zu wechseln. Ein Brief,
in dem zur Teilnahme an einer Onlinebefragung aufgefordert wird, fiir die die
URL des Fragebogens per Hand abgetippt werden muss, wiirde zu einer er-
hohten Ausfallquote fithren, da vom Befragten ein erhohter Arbeitsaufwand
gefordert wird. Das Telefon fillt fiir die Rekrutierung ebenfalls aus, da die
Fehlerwahrscheinlichkeit bei der URL-Ubermittlung noch groBer ist. Bleibt
als Anschreiben die E-Mail, in der die URL des Fragebogens als Link einfach
eingefiigt werden kann und vom Befragten nur einen Klick zum Start der
Beantwortung erfordert.

E-Mail als Kontaktmedium ist jedoch sehr unverbindlich — das Loschen
einer Mail immer nur einen Mausklick entfernt. Zudem besteht die Gefahr,
dass eine E-Mail, wenn sie zu einem ungiinstigen Zeitpunkt beim Journalisten
eintrifft, beispielsweise in einer stressreichen Situation, die die Beantwortung
des Fragebogens zu diesem Zeitpunkt ausschlieft, sehr schnell in Vergessen-
heit gerdt. Denn das E-Mail-Aufkommen von Journalisten ist nach den Erfah-
rungen aus der Beobachtung sehr hoch, wodurch eine Onlinebefragung, die fiir
die beruflichen Aufgaben des zu Befragenden eine sehr niedrige Prioritit
besitzt, sehr schnell vergessen werden kann. Des Weiteren konnen Spam-Filter,
wie sie in Mailservern mittlerweile Standard sind, dazu fiihren, dass Massen-
E-Mails nicht beim Empfinger ankommen.

So verwundert es nicht, dass beispielsweise Michael Haller und sein Team
aus studentischen Mitarbeitern bei der Online-Befragung ,,Zukunft des Jour-
nalismus® zwar eine beeindruckende Zahl von 3.743 verwertbaren Fragebogen
erzielten bzw. knapp 8.000 Personen, die den Fragebogen zumindest ansteuerten,
hierfiir aber rund 57.000 Journalisten bzw. deren E-Mail-Adressen anschreiben
mussten, 40.000 davon unter der Mithilfe der journalistischen Berufsverbédnde
(Sattler/Bigl 2005). Trotz intensiver Nachfassaktionen kam die Online-Befra-
gung somit nicht iiber einen verwertbaren Riicklauf von knapp sieben Prozent
hinaus. Ohne die Unterstiitzung der Berufsverbinde wire es zudem unméglich
gewesen, eine ausreichende Zahl von Journalisten zu kontaktieren.

Es gibt noch einen weiteren Grund, der gegen die Verwendung eines On-
line-Fragebogens spricht. Denn die Wahrscheinlichkeit, dass vor allem die
Journalisten, die eine geringe Internet-Affinitit bzw. -Kompetenz besitzen,
einen Online-Fragebogen ausfiillen, ist gering. Somit kann ein Online-Frage-
bogen zu einer Verzerrung der Stichprobe hin zu internet-affinen Journalisten
fiihren.

Demgegeniiber bietet die klassische Pen-and-Paper-Methode gerade bei der
Befragung von Journalisten Vorteile. Ein schriftlich verschickter Fragebogen
besitzt eine hohere Wahrscheinlichkeit, beim Adressaten anzukommen. Somit
verspricht dieses Vorgehen einen hoheren Riicklauf, gleichwohl das Manko
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eines geringen Riicklaufs auch bei schriftlichen Befragungen gegeben ist
(Friedrich 1973: 237; Atteslander 1984: 123; Diekmann 2003: 441).

Die zu erwartende Riicklaufquote bei schriftlichen Befragungen ohne Nach-
fassaktionen liegt, je nach zu befragender Zielgruppe, zwischen fiinf und maxi-
mal 20 Prozent (Diekmann 2003: 441). Mittels schriftlicher und telefonischer
Nachfassaktionen und Erinnerungen konnen Quoten von bis zu 78 Prozent er-
reicht werden (ebd.: 442). Wie Atteslander (1984: 123) ausfiihrt, besitzt vor
allem die zu befragende Personengruppe einen grofen Einfluss auf die Riick-
laufquote. Bei Journalisten ist eine niedrige Riicklaufquote zu erwarten.

Aufgrund dieser Uberlegungen wurde die Befragung als schriftliche Befra-
gung offline durchgefiihrt, auch wenn hierdurch der Arbeitsaufwand gegen-
iiber einer Onlinebefragung hoher ausfiel. Fiir das Forschungsvorhaben er-
schien dieses Vorgehen jedoch zielfiihrender.

3.2.2  Inhaltliche Dimensionen des Fragebogens

Im Mittelpunkt des Erkenntnisinteresses stand bei der Befragung die Ergiinzung
der in der Beobachtung gewonnenen Erkenntnisse zum Rechercheverhalten
mittels Daten aus primir zwei Bereichen: der Einbindung des Internets in den
Recherchealltag sowie der journalistischen Nutzung von Suchmaschinen. Diese
beiden Dimensionen, erginzt durch personliche Daten zu den Journalisten, ihrer
Technikaffinitéit, ihrem Anstellungsverhiltnis und ihrer Ausbildung, standen
im Mittelpunkt des Fragebogens.

Generell wurde im gesamten Fragebogen bei allen Fragen, in denen es um
Zustimmung oder Ablehnung bzw. das Einordnen von Héufigkeiten respektive
Wichtigkeiten ging, auf Vierer-Skalen zuriickgegriffen. Die Entscheidung fiir
Vierer-Skalen fiel vor dem Hintergrund, dass der Fragebogen moglichst helfen
sollte, Tendenzen von Zustimmung oder Ablehnung sichtbar zu machen. Sowohl
gerade Skalen, wie die Vierer-Skala, als auch ungerade Skalen, beispielsweise
eine Fiinfer- oder Siebener-Skala, besitzen Vor- und Nachteile, die im Vorfeld
einer Befragung beriicksichtigt werden miissen. Die Anzahl der Skalenstufen
und die Vor- und Nachteile gerader oder ungerader Skalen sind allerdings in
der Literatur umstritten (vgl. Bortz/Déring 1995: 163-175).

Durch die Verwendung einer geraden Skala wird der Befragte gezwungen,
bei Fragen, bei denen er zur Mitte tendiert, eine Entscheidung in positive oder
negative Richtung zu treffen. Hierdurch werden auch systematische Antwort-
muster von Befragten, so genannte Response-Sets, vermieden, die sich durch
eine Vorliebe der Befragten fiir Mittelkategorien bei Fragen mit ungeraden
Antwort-Skalen auszeichnen (vgl. Diekmann 1997: 386).

Dieser Zwang zur tendenziellen Entscheidung kann zu Frust seitens der
Befragten fithren; im schlimmsten Fall ldsst der Befragte die Antwort aus.
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Gleichzeitig wird der Befragte hierdurch aber zu einer reflektierten Antwort
gezwungen. So ist es beispielsweise bei der Frage nach der Hiufigkeit der
Nutzung unterschiedlicher Internetdienste fiir die journalistische Arbeit durch-
aus von Belang, ob diese Nutzung, wenn sie fern der Extremwerte liegt, unter-
oder tiberdurchschnittlich ist. Insofern wurde, auch um die Vergleichbarkeit zu
bereits vorliegenden Studien wie der von Keel/Bernet (2005; 2002) zu ge-
wihrleisten, bewusst eine gerade Skala gewéhlt.

Im Fragebogen wurden in den unterschiedlichen Fragen insgesamt drei ver-
schiedene Varianten von Vierer-Skalen verwendet. Bei Fragen zur Wichtigkeit
eines Items fiir die eigene Arbeit kamen die Antwort-Kategorien ,,unwichtig*,
»weniger wichtig”, ,,wichtig® und ,,sehr wichtig* zur Anwendung. Bei Fragen
zur Attribution, also der Zuschreibung bestimmter Eigenschaften zu oder Vor-
stellungen von Objekten oder Prozessen, die iiber die Zustimmung oder Ableh-
nung zu Aussagen gemessen wurde, fand die Skala , trifft iiberhaupt nicht zu®,
,trifft eher nicht zu®, ,trifft eher zu* und ,trifft voll und ganz zu*“ Anwendung.
Beide Skalen wurden aus den Untersuchungen von Keel/Bernet (2005; 2002)
tibernommen. Dies sollte auch dazu dienen, eine Vergleichbarkeit zwischen
Untersuchungsergebnissen aus der Deutschschweiz und aus Deutschland herzu-
stellen, gleichwohl dies, bedingt durch die unterschiedliche Herangehensweise
und Zielstellung, nur punktuell méglich sein kann.

Bei genau einer Frage zur Hiufigkeit der Verwendung des Internets fiir
journalistische Aufgaben wurde die Skala ,,nie®, ,selten®, ,,gelegentlich* und
,,oft™“ verwendet. Bei dieser Skala ist vor allem der Abstand zwischen den
Ausprigungen ,.gelegentlich® und ,,oft problematisch, weil hier der Sprung
zwischen den Skalenpunkten im Vergleich zu den iibrigen Abstinden grof3 er-
scheint. Da bei dieser Frage aber explizit die Nutzungshéufigkeit und nicht die
Wichtigkeit des Internets fiir die journalistische Arbeit im Mittelpunkt stehen
sollte, wurde die Skala trotzdem verwendet.

Bei der ersten Dimension des Fragebogens, der Einbindung des Internets
in den Recherchealltag, war es vor allem wichtig, konkrete Seiten der Internet-
nutzung zu identifizieren und ihre Bedeutung fiir die journalistische Recherche
zu evaluieren. Mit Hilfe von zwei offenen Fragen, die die Recherchezeit pro
Tag sowie die Internetnutzung pro Tag in Stunden abfragten, wurde in diesen
Themenkomplex eingeleitet. Der Anteil der Onlinerecherche am Gesamtrecher-
cheaufwand wurde mit Hilfe einer offenen Frage (Anteil in Prozent) erfragt.
Es folgte eine geschlossene Frage zur beruflichen Nutzung des Internets, die
der Vergleichbarkeit beider Teilstudien wegen auf den Rechercheteilprozessen
aus der Beobachtung aufbaut. Hierbei wurde gefragt, wie wichtig das Internet
fiir unterschiedliche, journalistische Rechercheaufgaben ist, beispielsweise die
Uberpriifung der Glaubwiirdigkeit von Quellen.

Die wichtigsten Internetseiten fiir die journalistische Arbeit wurden mittels
einer offenen Frage erfasst, bei der die Befragten die fiir sie wichtigsten fiinf
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Internetseiten in eine Rangfolge bringen sollten. Die Verwendung einer offenen
Frage war an dieser Stelle zwingend notwendig, um dem unterschiedlichen
Arbeitsumfeld der befragten Journalisten in den vier Medienbereichen Zeitung,
Radio, Fernsehen und Online gerecht zu werden.

Zur Identifizierung von fiir Journalisten wichtigen Kategorien von Internet-
angeboten — beispielsweise E-Mail, Suchmaschinen oder aber Blogs — wurde
wieder eine geschlossene Frage verwendet, die die Wichtigkeit unterschied-
licher Online-Recherchemittel fiir die eigene Arbeit erfragte. Auch bei dieser
Frage wurde im Riickgriff auf die Kategorien der Beobachtung die Fragestel-
lung an die dort definierten Recherchemittel angelehnt, um auch in diesem
Bereich eine Vergleichbarkeit zwischen Selbsteinschédtzung und beobachtetem
Handeln zu ermoglichen.

Die Nutzung neuer technischer Kommunikationsmittel wurde, in Anleh-
nung an Keel/Bernet (2005), mittels einer separaten Frage erfasst, die die
berufliche wie private Nutzung der sechs Kommunikationsmittel RSS, Podcast,
Blog, Vodcast, Social Bookmarking und Internetforen erfragte. Als Antwort-
moglichkeiten waren jeweils ,ja“ und ,,nein“ sowie die Option ,kenne ich
nicht* moglich. Hiermit sollten vor allem Aussagen zur Diffusion neuer Tech-
nologien ermoglicht werden.

Eine Fragenbatterie zur Einstellungsmessung mit unterschiedlichen Aus-
sagen zum FEinfluss des Internets auf den Journalismus schloss die Fragen
zur ersten Dimension des Fragebogens ab. So wurden die Journalisten unter
anderem darum gebeten, einzuschitzen, ob das Internet die journalistische
Arbeit erleichtert und ob der Aktualititsdruck durch das Internet zugenommen
habe.

Abbildung 2: Dimensionen des Fragebogens

1. Einbindung des Internets in den Recherchealltag
Anteil und Dauer der Onlinerecherche
Haufigkeit der Onlinenutzung flr verschiedene Rechercheschritte
Wichtigkeit von Internetangeboten fiir die journalistische Arbeit
Wichtigkeit verschiedener Kategorien von Internetangeboten fiir die journalistische Arbeit
Nutzung neuer Kommunikationsapplikationen
Einstellungen zum Einfluss des Internets auf die journalistische Arbeit
2. Nutzung von Suchmaschinen
Haufigkeit der Nutzung von Suchmaschinen
Haufigkeit der Nutzung unterschiedlicher Suchmaschinenfunktionen
Wichtigkeit von Suchmaschinen flr verschiedene journalistische Aufgaben
Einstellungen zum Einfluss von Suchmaschinen auf die journalistische Arbeit
3. Daten der befragten Journalisten
Soziodemografische Daten
Journalistische Berufserfahrung und -ausbildung
Position/Funktion in der Redaktion, Ressort/ Themenbereich und Mediengattung
Einschétzung der Technikaffinitat
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Als zweite Dimension des Fragebogens stand die Nutzung von Suchma-
schinen im Mittelpunkt. Zur Ermittlung der wichtigsten Suchmaschine fiir
Journalisten wurde eine offene Frage gewihlt, mit der die Journalisten die drei
von ihnen am hiufigsten verwendeten Suchmaschinen in eine Rangfolge brin-
gen sollten. Hierdurch sollten auch Zweit- und Drittsuchmaschinen erfasst
werden. Eine Beschrinkung auf nur drei Suchmaschinen erschien angesichts
der Nutzungswerte, die Machill/Neuberger/Schweiger/ Wirth (2003: 162-164)
fiir die Nutzung mehrerer Suchmaschinen durch private Nutzer festgestellt
haben, sinnvoll.

Die Wichtigkeit unterschiedlicher Suchfunktionen wurde mittels einer ge-
schlossenen Frage erhoben. Dabei wurden neben normaler und erweiterter
Suche auch die Nutzung von Bilder- und Nachrichtensuche, Adress- und
Routensuche sowie die Produktsuche erfragt. In einer zweiten geschlossenen
Frage wurden die Titigkeiten, fiir die Suchmaschinen verwendet werden, er-
fasst. Analog zur Dimension der Nutzung des Internets im Recherchealltag
wurde auch hierbei als Grundlage auf die Rechercheteilprozesse der Beobach-
tung zuriickgegriffen. Eine Fragebatterie mit Items zur Einstellungsmessung
gegeniiber Suchmaschinen schlieft den Fragenkomplex zur Nutzung von Such-
maschinen ab.

Bei der dritten Dimension des Fragebogens, den Daten der befragten Jour-
nalisten, stand vor allem die Technikaffinitdt im Mittelpunkt. Die Frage zur
Technikaffinitdt wurde mittels einer aus sechs Items bestehenden Fragenbatterie
gemessen. Eine fiir das Forschungsvorhaben brauchbare Vorlage war nicht vor-
handen. Bei der Entwicklung der Skala wurde auf Annahmen der Diffusions-
forschung zuriickgegriffen (fiir einen allgemeinen Uberblick vgl. Rogers/
Shoemaker 1971; Bonfadelli 2004: 149; Schenk 2002: 370 ff.). Entsprechend
wurden die Items basierend auf folgenden Annahmen ausgewihlt.

,.EBarly Adopters, also Menschen, die technische Neuerungen als Erste auf-
greifen, verfiigen liber eine hohere Technik-Affinitdt als Menschen, die erst
die Erfahrungen Dritter abwarten. Dementsprechend lautet die erste Aussage
,.Wenn ein neues Gerit auf den Markt kommt, bin ich einer der Ersten, der
es kauft und analog hierzu wurde die fiinfte Aussage in umgepolter Form
mit ,Ich kaufe technische Gerite erst, wenn sie ausgereift sind“ formuliert.
Die zweite Annahme fiir Technik-Affinitit ist, dass von Technik begeisterte
Menschen zum einen mehr Wissen iiber diese Technik anhidufen, dement-
sprechend als Meinungsfiihrer fungieren, zum anderen sehr hdufig technische
Gerite auch in der Freizeit verwenden (Aussage 3) sowie die notwendige
Energie mitbringen, um sich in die Bedienung von technischen Geriten einzu-
arbeiten. Diese fiinf Aussagen wurden um die Aussage ,,Ich wiirde mich als
technikbegeistert bezeichnen® ergénzt, die eine Selbsteinschitzung der Be-
fragten ermoglicht. Die Skala zur Technik-Affinitdt wurde im Pretest des
Fragebogens getestet und wies eine zufriedenstellende Streuung auf. Eine
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intensive Auswertung der Skala war erst auf Basis des Gesamtdatensatzes
moglich.

Alter und Berufserfahrung der Journalisten wurden mittels einer offenen
Frage erfasst, Geschlecht und journalistische Ausbildung mit geschlossenen
Fragen (Mehrfachnennungen bei Ausbildung). Um eine Einordnung in die
Mediengattung zu ermdglichen, wurde die Frage ,,Fiir welches Medium arbei-
ten Sie vorwiegend?* verwendet. Dies war notwendig, da vor allem freie Jour-
nalisten durchaus crossmedial arbeiten und somit nicht nur fiir ein Medium
titig sind. Ahnlich wurde bei der Frage nach dem Ressort vorgegangen. Der
Status in der Redaktion wurde mit drei Fragen zum Arbeitsverhiltnis sowie
der Aufgabe in der Redaktion erfasst.

Der Fragebogen wurde in einem Pretest auf seine Verstindlichkeit getestet.
Zudem wurde der zeitliche Rahmen, der zum Ausfiillen nétigt ist, tiberpriift.

3.2.3  Grundgesamtheit und Durchfiihrung der Befragung

Die Grundgesamtheit fiir diese Befragung sind Journalisten von Tageszeitun-
gen, offentlich-rechtlichem und privatem Horfunk, ffentlich-rechtlichem und
privatem Fernsehen sowie von Onlinemedien, die sich (auch) mit tagesaktueller,
iiberregionaler politischer Berichterstattung beschiftigen. Im ersten Schritt der
Stichprobenauswahl wurden zunéchst alle redaktionell eigenstindigen Medien
ermittelt, in denen entsprechende Journalisten zu finden sind (das Vorgehen
dhnelt dem von Weischenberg/Malik/Scholl 2006b: 347 £.). Als Quelle diente
u. a. das Branchenadressverzeichnis Zimpel in der aktuellen Fassung.

Bei den Tageszeitungen wurden alle zum Zeitpunkt der Untersuchung exis-
tierenden publizistischen Einheiten einbezogen. Beim Rundfunk wurden alle
offentlich-rechtlichen und privaten Sender beriicksichtigt, wenn sie Zimpel
zufolge eine eigenstindige Redaktion besitzen. Im Bereich der Onlinemedien
wurden sowohl Nur-Onlineangebote (z.B. Netzeitung, msn.de) als auch die
Onlineableger der zuvor genannten Medien einbezogen, wenn sie als eigen-
stindige Medienprodukte einzustufen waren und nicht ausschlieBlich als
weiterer Vertriebsweg fiir die weitgehend unveridnderten Inhalte des Mutter-
mediums gelten konnten (z.B. taz.de). Aulerdem wurden auch tagesaktuelle
Onlineableger mit politischer Berichterstattung von Zeitschriften beriicksich-
tigt (z. B. Spiegel Online, Focus Online). Insgesamt wurden so 389 Medien er-
mittelt.

Im Rahmen einer Vollerhebung in Bezug auf die Medieneinheiten wurden
alle ermittelten Medien in die Befragung einbezogen. Die Chefredakteure bzw.
Redaktionsleiter wurden angeschrieben, ihnen dabei in der Regel jeweils zehn
Fragebogen beigelegt und sie um deren Verteilung gebeten.

Zwar wire eine Quotenstichprobe nach Journalistenmerkmalen mdoglich
gewesen, sie hitte aber die Verteilung im Medienbetrieb erschwert und sich
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wahrscheinlich negativ auf die Kooperationsbereitschaft ausgewirkt, so dass die
Vorteile einer Quotenstichprobe durch die Nachteile eines geringeren Riicklaufs
zunichte gemacht worden wiren. Auf dieser Stufe der Auswahl handelte es
sich somit um eine willkiirliche, nicht unter der Kontrolle der Forscher befind-
liche Auswahl. Es ist zudem zu vermuten, dass der Anteil von leitenden Re-
dakteuren durch das Anschreiben der Leitungsebene und das Verteilen ,,von
oben‘ hoher als in der Grundgesamtheit ist. Ein direktes Beschicken einzelner
Redakteure war aus forschungsokonomischen Griinden nicht méglich, zum
einen aufgrund erhohter Kosten, zum anderen aufgrund des Fehlens vollstandi-
ger Listen. Ein weiterer Nachteil des Versands an die Leitungsebene ist, dass
gleich gar kein Journalist an der Befragung teilnehmen konnte, wenn der
Chefredakteur bzw. Redaktionsleiter die Fragebogen nicht weiterleitet.

In dem Anschreiben an den Chefredakteur bzw. Redaktionsleiter wurde um
Kooperation gebeten und auf die wissenschaftliche Relevanz der Studie hin-
gewiesen sowie eine anonyme Auswertung zugesichert, die keine Riickschliisse
auf einzelne Redakteure oder Medienbetriebe zuldsst. Die beigelegten Frage-
bogen befanden sich bereits in offenen adressierten Riickumschlédgen, die unfrei
(,,Entgelt zahlt Empfanger*) an den Lehrstuhl fiir Journalistik II der Universitét
Leipzig zuriickgeschickt werden konnten. Der Fragebogen fiir die einzelnen
Journalisten enthielt ebenfalls die Bitte um Beteiligung aus wissenschaftlichem
Interesse, die Zusicherung von Anonymitit und den Hinweis, dass das Aus-
fiillen ca. zehn Minuten in Anspruch nehmen wird. Aulerdem wurde die Riick-
sendepraxis erklédrt und ein Datum fiir den spitesten Riicksendetermin genannt,
der jeweils etwa vier Wochen nach dem Versand der Fragebogen an den Chef-
redakteur bzw. Ressortleiter lag.

Das Versenden der Fragebogen an die Chefredakteure bzw. Redaktions-
leiter der einbezogenen Medieneinheiten fand zwischen dem 30. April und
30. Mai 2007 in vier Wellen statt. Sieben der 389 Medien wurden nicht be-
schickt, sondern zwischen dem 29. Mai und 20. Juni 2007 personlich bedient,
wenn diese zwecks Durchfiihrung der Experimente zur Suchmaschinenkompe-
tenz besucht worden sind. Der Grofiteil der Medien erhielt jeweils zehn Frage-
bogen, kleine Einheiten mit weniger Journalisten, z. B. Online-Redaktionen,
nur fiinf und groBere Redaktionen, z. B. bei offentlich-rechtliche Anstalten, 15
oder 20. Insgesamt wurden 3.921 Fragebogen im Umlauf gebracht (3.828 ver-
sandt, 93 verteilt). Die Anzahl wurde so gewéhlt, um im Rahmen erwartbarer
Riicklaufquoten fiir schriftliche Journalistenbefragungen mindestens 500 aus-
wertbare Fragebogen zu erhalten (vgl. Atteslander 1984: 123; Diekmann 2003:
441 1).

Zwischen dem 7. Mai und 19. Juli 2007 sind insgesamt 601 Fragebdgen
ausgefiillt zuriickgeschickt worden. Dies entspricht einer Ausschopfung von
15,3 Prozent, was fiir schriftliche Befragungen von Journalisten ein zufrieden-
stellendes Ergebnis ist. Von neun Redaktionen kamen die versandten Frage-
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bogen (100 Stiick) unausgefiillt zuriick, wobei drei Redaktionen in einem
Begleitschreiben begriindeten, warum sie nicht an einer Befragung teilnehmen
konnten — davon zwei offentlich-rechtliche Fernsehsender. Bei sechs Redak-
tionen war die Adresse nicht mehr korrekt. Die um diese 100 Fragebogen
bereinigte Riicklaufquote liegt somit bei 15,7 Prozent. Nach Datenbereinigung
und Plausibilitdtskontrolle konnten alle 601 Fragebogen in die Auswertung
eingehen.

Fragebogen trafen aus allen sechzehn Bundeslindern ein (29,5 Prozent
waren aufgrund des Fehlens oder der Nichtlesbarkeit der Postleitzahlenregion
auf dem Umschlag nicht einem Bundesland zuzuordnen), die meisten aus
Bayern (19,0 Prozent) und Nordrhein-Westfalen (17,8 Prozent), mit groem
Abstand gefolgt von Hessen (5,3 Prozent), Berlin (4,8 Prozent), Hamburg
(4,7 Prozent), Baden-Wiirttemberg (4,3 Prozent) und Rheinland-Pfalz (3,7 Pro-
zent). Diese Verteilung entspricht etwa der Verteilung der jeweils angesiedelten,
beschickten Medien.

3.2.4  Stichprobenbeschreibung

Nur 574 der 601 befragten Journalisten haben angegeben, fiir welche Medien-
gattung sie vorwiegend arbeiten; zwei gaben keine Antwort und 25 waren
nicht nur einem Medium zuzuordnen, weil mehrere Medien angekreuzt worden
sind. Von den 574 Befragten arbeiteten 49,8 Prozent fiir Tageszeitungen
(44,9 Prozent fiir regionale und 4,9 Prozent fiir liberregionale), 23,5 Prozent
fiir den Horfunk (5,1 Prozent fiir den 6ffentlich-rechtlichen und 18,5 Prozent
fiir den privaten), 17,6 Prozent fiir das Fernsehen (7,8 Prozent fiir das 6ffent-
lich-rechtliche und 9,8 Prozent fiir das private) und 9,1 Prozent fiir Online-
medien (vgl. Tabelle 48).

Tabelle 48: Journalisten nach Mediengattungen (in Prozent)

Anzahl Prozent
Tageszeitungen 286 49,8
Uberregionale Tageszeitungen 258 4,9
regionale Tageszeitungen 28 44,9
Horfunk 135 23,5
Offentlich-rechtlicher Horfunk 29 51
privater Hérfunk 106 18,5
Fernsehen 101 17,9
offentlich-rechtliches Fernsehen 45 7,8
privates Fernsehen 56 9,8
Onlinemedien 52 9,1
Gesamt 574 100,0

Basis: 601 befragte Journalisten
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Im Vergleich zur Grundgesamtheit der untersuchten Mediensparten ist fest-
zustellen, dass der Anteil der Tageszeitungsjournalisten, der dort bei 48,7 Pro-
zent liegt, genau getroffen wird. Auch der Anteil der Horfunkjournalisten ent-
spricht genau dem der Grundgesamtheit (23,5 Prozent). Allerdings ist das
Binnenverhiltnis von 6ffentlich-rechtlichem und privatem Horfunk in der Stich-
probe im Vergleich zur Grundgesamtheit mehr als umgekehrt. In der Grund-
gesamtheit arbeiten 15,4 Prozent der Journalisten fiir den 6ffentlich-rechtlichen
und 8,3 Prozent fiir den privaten Horfunk. Dies kann mit der Versandpraxis
erklart werden. Wihrend es im privaten Horfunk viele kleine Stationen gibt,
die beschickt wurden, stehen auf der anderen Seite nur verhiltnisméBig wenige
offentlich-rechtliche Anstalten, die aber den GroSteil der Journalisten beschif-
tigen. Um dies zu beriicksichtigen, hitte man im o6ffentlich-rechtlichen Horfunk
besser einzelne Programme bzw. Redaktionen angeschrieben.

Das Fernsehen ist in der Stichprobe insgesamt mit 17,6 Prozent etwas
unterreprasentiert. In der Grundgesamtheit sind 21,1 Prozent der Journalisten
fiir diese Mediensparte titig. Auch hier ist das Binnenverhiltnis zwischen
Journalisten, die fiir 6ffentlich-rechtliche und die fiir private Anstalten arbeiten,
verschoben. In der Grundgesamtheit sind 15,4 Prozent beim 6ffentlich-recht-
lichen und 5,7 Prozent im privaten Fernsehen. Der Anteil der Onlinejourna-
listen in der Stichprobe ist mit 9,1 Prozent etwas grofer als in der Grund-
gesamtheit (6,8 Prozent).

Fast zwei Drittel der Befragten (65,1 Prozent) waren Minner, knapp iiber
ein Drittel Frauen (34,9 Prozent; n = 599). Damit entspricht das Geschlechter-
verhiltnis fast genau dem der Grundgesamtheit fiir die vier untersuchten
Mediensparten von 63 zu 37 Prozent gemill der représentativen Befragung
,Journalismus in Deutschland 11 von Weischenberg/Malik/Scholl (2006b:
351, Tab.4, eigene Berechnung).

Die befragten Journalisten sind im Durchschnitt 37,4 Jahre alt (n = 600).
Zum Vergleich: Unter Einschluss aller und nicht nur der vier hier untersuchten
Mediensparten sind es in der Studie ,,Journalismus in Deutschland II*“ 40,5 Jahre
(Weischenberg/Malik/Scholl 2005: 3). Etwas tiber ein Fiinftel der Befragten
(22,2 Prozent) ist zwischen 20 und 29 Jahren, 39,0 Prozent in den DreiB3igern,
etwas iiber ein Viertel (27,0 Prozent) in den Vierzigern und 11,8 Prozent
zwischen 50 und 65 Jahren.
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Tabelle 49: Geschlecht, Alter und Beschiiftigungsstatus (in Prozent)
Geschlecht (n = 599)

Manner 65,1
Frauen 34,9
Alter (n = 600)

20 bis 29 Jahre 22,2
30 bis 39 Jahre 39,0
40 bis 49 Jahre 27,0
Uber 50 Jahre 11,8
Mittelwert in Jahren 37,4
Beschaftigungsstatus (n = 598)

fest beschéftigt 88,1
frei beschéftigt 11,9

Basis: 601 befragte Journalisten

Fast neun von zehn befragten Journalisten (88,1 Prozent) sind fest be-
schiftigt, 11,9 Prozent frei (n = 598). Damit ist der Anteil der fest Angestellten
in der Stichprobe grofer als in der Grundgesamtheit der vier untersuchten
Mediensparten. Dort sind es etwa 74 Prozent (eigene Berechnung nach
Weischenberg/Malik/Scholl 2006a: 258, Tab.2.3). Der geringere Anteil frei
beschiéftigter Journalisten in der Stichprobe diirfte sich mit der Verteilpraxis
der Fragebogen erklédren, von der iiberproportional fest Angestellte profitiert
haben diirften.

Die Journalisten verfiigen iiber durchschnittlich 13,5 Jahre journalistische
Berufserfahrung (n = 600) — 35,2 Prozent unter zehn Jahren, 38,8 Prozent
zwischen zehn und 19 Jahren, 21,5 Prozent zwischen 20 und 29 Jahren und
4.5 Prozent zwischen 30 und 42 Jahren. Die Berufserfahrung korreliert dabei
zu .89 mit dem Alter (vgl. Tabelle 50).

Etwas iiber drei Viertel der Journalisten in der Stichprobe (76,0 Prozent,
n = 599) verfiigen iiber ein Volontariat. Dies ist etwas mehr als in der Grund-
gesamtheit der vier untersuchten Mediensparten (65 Prozent; eigene Berech-
nung auf Basis von Weischenberg/Malik/Scholl 2006a: 265, Tab.3.6). Eine
Journalistenschule haben 11,5 Prozent der befragten Journalisten besucht (n =
599), was exakt der Grundgesamtheit entspricht. 12,2 Prozent haben Journalis-
tik im Haupt- oder Nebenfach studiert (n = 599; 15 Prozent in der Grund-
gesamtheit), 21,2 Prozent Publizistik, Kommunikations- oder Medienwissen-
schaft (n = 600; 18 Prozent in der Grundgesamtheit). Damit verfiigen die
befragten Journalisten von der Tendenz iiber dhnliche Ausbildungswege wie
in der Grundgesamtheit.
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Tabelle 50: Journalistische Berufserfahrung und -ausbildung (in Prozent)

Journalistische Berufserfahrung in Jahren (n = 600)

unter 10 Jahren 35,2
10 bis 19 Jahre 38,8
20 bis 29 Jahre 21,5
Uber 30 Jahre 4,5
Journalistische Ausbildung (Mehrfachnennungen méglich)

Volontariat (n = 599) 76,0
Studium Publizistik, Kommunikations- oder Medienwissenschaft (n = 600) 21,2
Studium Journalistik (Haupt- oder Nebenfach; n = 599) 12,2
Journalistenschule (n = 599) 11,5
Praktikum (n = 600) 48,0
sonstige Aus- und Weiterbildung (n = 600) 31,2

Basis: 601 befragte Journalisten

Der Grofiteil von fast zwei Dritteln der befragten Journalisten (63,7 Prozent)
ist als Redakteur titig, knapp ein Zehntel sind Volontére (8,7 Prozent) und fast
ein Viertel (24,1 Prozent; n = 597) in Gesamt- und Teilleitungsfunktionen (vgl.
Tabelle 51). In der Grundgesamtheit sind es unter Einschluss aller Medien-
sparten 78 Prozent Redakteure, sechs Prozent Volontire und 16 Prozent Jour-
nalisten in Leitungsposition (Weischenberg/Malik/Scholl 2006a: 259, Tab. 2.5).
Der Anteil der Journalisten in Leitungsposition ist demnach in der Stichprobe
grofer als in der Grundgesamtheit und der der Redakteure kleiner. Dies lisst sich
auf die Versandpraxis der Fragebogen iiber die Chefredaktionen zuriickfiihren.

Tabelle 51: Position/Funktion und Ressort/Themenbereich (in Prozent)
Position/Funktion (n = 597)

Gesamt- und Teilleitung 24,1
Redakteur 63,7
Volontar 8,7
Ressort/Themenbereich (n = 492)

Lokales/Regionales 39,4
Politik/Mantel 28,0
Kultur/Feuilleton (einschlieBlich Wissenschaft/Bildung und Medien) 10,0
Wirtschaft 6,5
Unterhaltung/Boulevard 6,5
Sport 6,1
Sonstiges 3,5

Basis: 601 befragte Journalisten

Bei der Darstellung des Ressorts bzw. Themengebiets, fiir die die befragten
Journalisten iiberwiegend arbeiten, kann nur auf 492 Fille zuriickgegriffen
werden, da 17 Journalisten keine Angabe gemacht haben und 92 mehrere
Bereiche angegeben haben, obwohl im Fragebogen gebeten wurde, nur ein
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Ressort anzukreuzen. 39,4 Prozent der giiltigen Fille bzw. 32,3 Prozent aller
Journalisten sind dem Ressort Lokales/Regionales zuzuordnen, 28,0 bzw.
23,0 Prozent arbeiten im Bereich Politik/Mantel, 10,0 bzw. 8,2 Prozent im
Themengebiet Kultur/Feuilleton (einschlieBlich Wissenschaft/Bildung und
Medien), jeweils 6,5 bzw. 5,3 Prozent in den Ressorts Wirtschaft und Unter-
haltung/Boulevard und 6,1 bzw. 5,0 Prozent im Sport. Zum Vergleich: In der
Grundgesamtheit der vier Mediensparten sind es im Ressort Lokales/Regio-
nales ein Drittel und im Bereich Politik/Mantel etwa 17 Prozent (eigene Be-
rechnung auf Basis von Weischenberg/Malik/Scholl 2006a: 259, Tab.2.4).
Neben den beschriebenen Merkmalen der befragten Journalisten soll des
Weiteren noch ihre Technikaffinitidt als mogliche Einflussvariable dargestellt
werden. Dazu wurden die Journalisten gebeten, sechs Aussagen auf einer Skala
von 1 = ,trifft iberhaupt nicht zu®, tiber 2 = ,trifft eher nicht zu*, 3 = ,trifft
eher zu® bis 4 = ,trifft voll und ganz zu* einzuschitzen (siche Tabelle 52).

Tabelle 52: Einschétzung der Technikaffinitit

Schéatzen Sie bitte ein, wie relevant die folgenden Verteilung in Prozent Mittel- | n
Aussagen flr Sie sind. trifft trifft trifft trifft wert
Uber- eher eher voll und
haupt  nicht zu ganz
nicht zu zu zu

) @ ®) @)

3,2 18,1 62,2 16,6 2,92 | 598

Ich kaufe technische Geréte erst, wenn sie aus-
gereift sind.
Technische Geréte spielen auch in meiner Freizeit

eine groBe Rolle. 11,4 39,5 38,6 10,5 2,48 | 598

Ich finde die Benutzung von technischen Geréten
oftmals zu kompliziert.
Ich wirde mich als technikbegeistert bezeichnen. 21,3 44,3 25,8 8,5 2,22 | 600

Kollegen fragen mich bei der Anschaffung von
technischen Gerédten um Rat.

17,7 46,8 27,8 7,7 2,26 | 600

40,3 37,8 17,3 4,7 1,86 | 596

Wenn ein neues Gerat auf den Markt kommt,

bin ich einer der Ersten, der es kauft. 54,7 38,3 6.5 0.5 1,53 | 601

Basis: 601 befragte Journalisten

Die vier positiv formulierten Aussagen erhalten durchschnittlich nur eine
geringe Zustimmung, davon die hochste, dass technische Gerite auch in der
Freizeit eine grofie Rolle spielen (M = 2,48). Vom Mittelwert her eher nicht
zutreffend sind die Aussagen ,,Ich wiirde mich als technikbegeistert bezeich-
nen“ (M = 2,22) und ,,Kollegen fragen mich bei der Anschaffung von techni-
schen Geridten um Rat“ (M = 18,6). Uberhaupt nicht bis eher nicht stimmen
die befragten Journalisten zu, dass sie die Ersten sind, die ein neu auf den
Markt gekommenes Gerit kaufen (M = 1,53).

Von den beiden anders gepolten Items wird die Aussage ,,Ich kaufe techni-
sche Gerite erst, wenn sie ausgereift sind“ als durchschnittlich eher zutreffend
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beurteilt (M = 2,92). Dass die Benutzung technischer Gerite oftmals zu kom-
pliziert ist, wird durchschnittlich fiir eher nicht zutreffend gehalten (M = 2,26).
Insgesamt deuten die Items darauf hin, dass die Technikaffinitit eher gering
bis durchschnittlich ausgepragt ist.

Eine Reliabilitdtsanalyse soll priifen, ob mit den sechs Items ein Konstrukt
gemessen wird und sich die sechs Items zu einem Mittelwertsindex verdichten
lassen. Cronbachs Alpha ergab unter Einschluss aller Items (erste und dritte
Aussage umgepolt) einen guten Wert von .78. Bei Ausschluss des vierten und
fiinften Items lieBe sich die Skala noch leicht auf .82 verbessern. Da die Ver-
besserung jedoch nur geringfiigig ist, Cronbachs Alpha auch unter Einschluss
aller Items eine guten Wert liefert und mit einer Hauptkomponentenanalyse
(mit Varimax-Rotation) nur ein Faktor mit einem Eigenwert grofer eins extra-
hiert werden konnte, was auf eine Eindimensionalitit der Skala hinweist, wurde
ein Mittelwertsindex aus allen sechs Aussagen gebildet.

Die Pole des Mittelwertsindex ,, Technikaffinitédt” sind 1 = niedrige Technik-
affinitéit und 4 = hohe Technikaffinitdt. Durchschnittlich besitzen die Befragten
eine Technikaffinitit von 2,15, d.h. sie befindet sich unterhalb der rechneri-
schen Mitte von 2,5 und ist damit in der Stichprobe eher gering ausgepragt.
71,0 der Befragten haben auf dem Index einen Wert von weniger als 2,5. Bei
Minnern ist die Technikaffinitdt mit einem Mittelwert von 2,24 etwas groB3er
als bei Frauen (1,99). Die Technikaffinitit und das Alter korrelieren negativ
(r =180, p = .000), d.h. die Technikaffinitdt nimmt mit steigendem Alter ab.

Vergleicht man das Antwortverhalten bei den Aussagen ,,Ich kaufe techni-
sche Gerite erst, wenn sie ausgereift sind*“ und ,,Wenn ein neues technisches
Gerit auf den Markt kommt, bin ich einer der Ersten, der es kauft®, so fillt auf,
dass erstere Aussage eine iiberwiegende Zustimmung erfahrt (78,8 fiir ,,trifft
eher zu* und ,,trifft voll und ganz zu*), wihrend bei der negativ formulierten,
zweiten Aussage eine eindeutige Mehrheit dieser Aussage nicht zustimmt
(98,0 Prozent fiir , trifft eher nicht zu* und ,.trifft iiberhaupt nicht zu*). Beide
Aussagen zusammen betrachtet lassen somit den Schluss zu, dass Journalisten
in der Mehrheit nicht zu den Early Adoptern gehdren und keine iiberragende
Affinitét fiir neue Technologien besitzen. Dies ist in der Auswertung der Er-
gebnisse der Befragung zu beriicksichtigen.

Festgehalten werden kann, dass der typische Journalist in dieser Befragung
37 Jahre, minnlich und fest beschiftigt ist. Er hat 13,5 Jahre Berufserfahrung,
ein Volontariat absolviert, arbeitet als Redakteur in den Ressorts Lokales/
Regionales oder Politik/Mantel. Mit den erwidhnten Abweichungen konnte
eine Befragungsstichprobe erzielt werden, die in den zentralen Punkten der
Grundgesamtheit der vier einbezogenen Mediensparten dhnelt. Zudem gleicht
die Stichprobe derjenigen der Beobachtungsstichprobe in wesentlichen Punkten.
Die Ergebnisse der Befragung lassen sich somit vorsichtig fiir die Grund-
gesamtheit verallgemeinern und mit denen der Beobachtung vergleichen.
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3.3 Ergebnisse
3.3.1 Recherchedauer und Anteil der Onlinerecherche

Die Journalisten wurden offen gefragt, wie lange sie in Stunden und Minuten
pro Arbeitstag fiir die Recherche verwenden. Durchschnittlich sind es 2:44 Stun-
den bzw. 164 Minuten. Dies sind durchschnittlich 47 Minuten mehr als in
der reprisentativen Befragung von Weischenberg/Malik/Scholl (2006a: 267,
Tab.4.1). Allerdings ist anzunehmen, dass die Befragten in der Studie von
Weischenberg/Malik/Scholl einen engeren Recherchebegriff angelegt haben,
da hier detaillierter nach unterschiedlichen journalistischen Titigkeiten ab-
gefragt worden ist. Rechnet man bei Weischenberg/Malik/Scholl etwa die
»Auswahl von Texten* noch zur ,Recherche* hinzu, ergeben sich bereits
150 Minuten. In unserer Beobachtungsstudie wurde sogar eine durchschnittliche
Dauer der rechercherelevanten Titigkeiten von 3:35 Stunden bzw. 210 Minuten,
43 Prozent der tdglichen Arbeitszeit, gemessen.

Tabelle 53: Gesamtrecherchezeit pro Tag

Gesamtrecherchezeit pro Tag (n = 586)

unter 2:00 Stunden (in Prozent) 23,9
2:00 bis 2:59 Stunden (in Prozent) 28,3
3:00 bis 3:59 Stunden (in Prozent) 23,0
Uber 4:00 Stunden (in Prozent) 24,7
Mittelwert in Stunden 2:44

Basis: 601 befragte Journalisten

Die unterschiedlichen Werte diirften jeweils auf eine unterschiedliche Re-
cherchedefinition bzw. Operationalisierung zuriickzufiihren sein. In unserer
Beobachtungsstudie wurde bewusst eine sehr breite Definition verwendet, um
das Phidnomen umfassend untersuchen zu konnen. Die befragten Journalisten
haben Recherche dagegen wahrscheinlich enger ausgelegt und bei Weischen-
berg/Malik/Scholl noch enger, vermutlich, weil hier viele unterschiedliche
journalistische Tétigkeiten gemeinsam abgefragt worden sind. Zudem ist man
bei Befragungen auf die Selbstauskunft der Journalisten angewiesen, die Aus-
kunft iiber ihr durchschnittliches bzw. typisches Verhalten geben sollen.

Minner und Frauen unterscheiden sich in dieser Befragungsstudie bei der
Recherchedauer deutlich voneinander: Journalistinnen weisen mit 2:58 Stunden
eine um 21 Minuten lingere Recherchedauer als ihre ménnlichen Kollegen
auf (2:37 Minuten). Demgegeniiber recherchierten in der Beobachtungsstudie
Minner (3:42 Stunden) 18 Minuten langer als Frauen (3:24 Stunden).

Betrachtet man die Recherchedauer pro Arbeitstag nach der Position, die
die befragten Journalisten in ihrer Redaktion einnehmen, ergibt sich, dass
Journalisten in der Gesamtleitungsfunktion, also Chefredakteure, mit durch-
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schnittlich fast 2:05 Stunden am wenigsten recherchieren. Journalisten in Teil-
leitungsfunktion, z. B. Ressortleiter, recherchieren mit rund 2:43 Minuten schon
deutlich mehr und unterscheiden sich damit kaum von normalen Redakteuren,
deren durchschnittliche Recherchedauer 2:49 Stunden betrédgt. Volontire wie-
derum recherchieren mit 2:37 Stunden etwas weniger als Redakteure. Die
gleichen Trends — wenn auch mit insgesamt niedrigeren absoluten Werten —
finden sich auch bei Weischenberg/Malik/Scholl (2006a: 269, Tab.4.3).

In unserer Beobachtungsstudie war die ermittelte Gesamtrecherchedauer
fiir Journalisten in Gesamt- bzw. Teilleitungsfunktion mit 4:09 Stunden zwar
grofler als die von Redakteuren (3:31 Minuten), jedoch ist dies auf die ver-
wendete Recherchedefinition zuriickzufiihren, die auch die Themenfindung und
Relevanzbewertung einschloss. Zieht man diesen Rechercheteilprozess ab, so
recherchieren in der Beobachtungsstudie die Journalisten in Gesamt- oder Teil-
leitungsfunktion nur noch fast 1:16 Stunden, wihrend die Redakteure 1:52 Stun-
den Recherche betreiben.

Hinsichtlich des Alters ist festzustellen, dass Journalisten zwischen 20 und
29 Jahren 2:36 Stunden recherchieren, Journalisten in den Dreiffigern mit
2:53 Stunden am lidngsten, gefolgt von den 40- bis 49-Jdhrigen mit 2:46 Stun-
den. Am kiirzesten recherchierten die Journalisten im Alter zwischen 50 und
65 Jahren (2:29 Stunden). Die Ergebnisse unserer Beobachtungsstudie sind
dhnlich, wenn auch nicht ganz so stark ausgeprigt. Auch hier recherchierte die
jiingste und élteste Altersgruppe am wenigsten (3:12 bzw. 3:34 Stunden),
wihrend die beiden mittleren Altersgruppen am ldngsten recherchierten (3:42
bzw. 3:43 Stunden).

Durchschnittlich die ldangste Recherchezeit gaben die Onlinejournalisten mit
3:05 Stunden an, gefolgt von den Tageszeitungsjournalisten mit 2:48 Stunden
und den Fernsehjournalisten mit 2:45 Stunden. Am kiirzesten recherchieren
die Horfunkjournalisten mit 2:31 Stunden. Unterteilt man im Rundfunk noch
nach fiir 6ffentlich-rechtliche und private Sender arbeitenden Journalisten, so
zeigt sich, dass die 6ffentlich-rechtlichen Horfunkjournalisten etwas langer als
ihre Kollegen im Privatfunk recherchieren (2:38 bzw. 2:28 Stunden). Noch
deutlicher ist es im Fernsehen: Journalisten im offentlich-rechtlichen Fern-
sehen recherchieren ihren Angaben zufolge mit 3:22 Stunden am léngsten von
allen befragten Journalisten, Privatfernsehjournalisten mit 2:16 Stunden am
kiirzesten.

Die befragten Journalisten schitzten den zeitlichen Anteil der Online-
recherche am Gesamtrechercheaufwand auf durchschnittlich 47,9 Prozent (vgl.
Tabelle 54). Aus der abgefragten absoluten Recherchezeit und dem an-
gefragten Anteil der Onlinerecherche an der Gesamtrecherchezeit lédsst sich die
Dauer der Onlinerecherche pro Arbeitstag berechnen. Sie betrdgt durchschnitt-
lich rund 79 Minuten, d. h. 1:19 Stunden. Weischenberg/Malik/Scholl (2006a:
267, Tab.4.1) ermittelten 66 Minuten. Dies kann auf den enger gefassten Re-
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cherchebegriff bei Weischenberg zuriickzufiihren sein. Der in der vorliegenden
Befragung ermittelte zeitliche Anteil der Onlinerecherche ist auch hoher als
der entsprechende Anteil in der Beobachtungsstudie, der bei 37,2 Prozent
liegt. Allerdings entspricht die in der Beobachtung ermittelte durchschnittliche
Dauer von 78 Minuten nahezu exakt der in der Befragung berechneten Dauer.

Fast ein Fiinftel der befragten Journalisten (18,8 Prozent) recherchiert durch-
schnittlich unter 30 Minuten, fast ein Viertel (23,0 Prozent) 30 bis 59 Minuten,
etwas mehr als ein Drittel (34,4 Prozent) zwischen einer und zwei Stunden
und fast ein Viertel (23,8 Prozent) iiber zwei Stunden (n = 579).

Tabelle 54: Anteil und Dauer der Onlinerecherche

Zeitlicher Anteil der Onlinerecherche am Gesamtrechercheaufwand (n = 592) Prozent
unter 25 Prozent 18,2
25 bis 49 Prozent 26,2
50 bis 74 Prozent 36,0
Uber 75 Prozent 19,6
Mittelwert in Prozent 47,9
Berechnete Dauer der Onlinerecherche (n = 579)

unter 0:30 Stunden (in Prozent) 18,8
0:30 bis 0:59 Stunden (in Prozent) 23,0
1:00 bis 1:59 Stunden (in Prozent) 34,4
Uber 2:00 Stunden (in Prozent) 23,8
Mittelwert in Stunden 1:19

Basis: 601 befragte Journalisten

Den zeitlichen Anteil ihrer Onlinerecherche am Gesamtrechercheaufwand
schitzen Frauen mit durchschnittlich 53,3 Prozent hoher ein als die minn-
lichen Kollegen (45,0 Prozent). Die berechnete Dauer der Onlinerecherche
betrdgt 1:33 bei Frauen und 1:13 bei Ménnern.

Der zeitliche Anteil der Onlinerecherche an der Gesamtrecherchezeit nimmt
mit zunehmendem Alter der Befragten deutlich ab (r = —,253, p = .000), von
54,7 Prozent bei den 20- bis 29 Jihrigen, iiber 50,7 Prozent bei den 30- bis
39-Jdhrigen und 42,9 Prozent bei den 40- bis 49-Jihrigen bis hin zu 37,2 Pro-
zent bei den 50- bis 65-Jdhrigen. Auch die berechnete Dauer der Online-
recherche nimmt mit dem Alter ab (r = —,167, p = .000), von 1:24 bzw. 1:30
Stunden in den beiden jlingeren Altersgruppen auf 1:11 bzw. 0:58 Stunden in
den beiden iltesten. Je technikaffiner die befragten Journalisten sind, desto
grofer ist der Anteil der Onlinerecherche an ihrer Gesamtrecherchezeit. Die
Variablen korrelieren schwach zu .096 (p = .019).

Nach der Funktion der Journalisten unterteilt ist der zeitliche Anteil der
Onlinerecherche bei den Volontiren mit 57,1 Prozent (1:27 Stunden) besonders
hoch. Bei den Redakteuren sind es nur 48,9 Prozent (1:23 Stunden) und bei
Journalisten der Gesamt- und Teilleitung 41,1 Prozent (1:06 Stunden).
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Bei einer Unterscheidung nach Mediengattungen (vgl. Tabelle 55) ist fest-
zustellen, dass der zeitliche Anteil der Onlinerecherche bei Onlinejournalisten
mit durchschnittlich fast zwei Dritteln (65,0 Prozent, 1:59 Stunden) am hochs-
ten ist. Am geringsten ist er bei Tageszeitungsjournalisten (38,9 Prozent,
1:06 Stunden). Im Rundfunk betrédgt der zeitliche Anteil der Onlinerecherche
bei Horfunkjournalisten 53,5 Prozent (1:22 Stunden, offentlich rechtlich 50,3
Prozent bzw. 1:19 Stunde, privat 54,3 Prozent bzw. 1:23 Stunden), bei Fernseh-
journalisten 55,0 Prozent (1:32 Stunden, 6ffentlich-rechtlich 54,6 Prozent bzw.
1:54, privat 55,3 Prozent bzw. 1:15 Stunden).

Tabelle 55: Anteil und Dauer der Onlinerecherche nach Mediengattungen

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (6ff.-rechtl. / privat) (6ff.-rechtl. / privat)

Anteil der Onlinerecherche
in Prozent (Mittelwert)
Berechnete Dauer der

Onlinerecherche in 1:06 | 1:22  (1:19/1:23) | 1:32  (1:54 /1:15) | 1:59 | 1:19
Stunden (Mittelwert)

389 | 535 (50,3/54,3) | 550 (54,6/553) | 65,0 | 47,9

Basis: 592 bzw. 579 befragte Journalisten

Am groBiten ist der zeitliche Anteil der Onlinerecherche im Ressort Unter-
haltung/Boulevard (57,1 Prozent, 1:32 Stunde), am geringsten im Sport (38,2
Prozent, 0:54 Stunden). Etwa die Hilfte betrdgt er in den Ressorts Politik/
Mantel (50,4 Prozent, 1:25 Stunden), Wirtschaft (49,6 Prozent, 1:33 Stunden)
und Kultur/Feuilleton (48,1 Prozent, 1:29 Stunden). Im Themenbereich Loka-
les/Regionales liegt der zeitliche Anteil der Onlinerecherche bei 44,3 Prozent
(1:07 Stunden).

3.3.2  Onlinenutzung im Rechercheprozess

Die Journalisten wurden gefragt, wie hdufig sie das Internet fiir verschiedene
Recherchetitigkeiten einsetzen (vgl. Tabelle 56). Die Skala reichte von 1 = ,,nie*
iiber 2 = ,selten” und 3 = ,,gelegentlich” bis 4 = ,sehr oft“. Am hiufigsten
und durchschnittlich ,,sehr oft” geben die befragten Journalisten an, das Internet
dazu einzusetzen, zusitzliche Informationen einzuholen (M = 3,69) oder zu-
sitzliche Quellen und Kontaktdaten zu ermitteln (M = 3,65). 98,4 bzw. 95,9
Prozent greifen fiir diese beiden Recherchetitigkeiten gelegentlich (27,1 bzw.
25,8 Prozent) oder sehr oft (71,3 bzw. 70,1 Prozent) auf das Internet zuriick.
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Tabelle 56: Hiufigkeit der Onlinenutzung fiir verschiedene Rechercheschritte

Wozu nutzen Sie bei lhrer Arbeit das Internet? Verteilung in Prozent Mittel- | n
nie  selten gele- sehr | Wwert
gentlich oft
U @ ®) @
zum Einholen von Zusatzinformationen 0,2 1,5 271 71,3 3,69 |595
zt:jn;tlei:mmeln von zusétzlichen Quellen/Kontakt- 05 37 25.8 70,1 365 |598
Beobachten der Nachrichten- und Th -
ztf;r;]e eobachten der Nachrichten- un emen 3.7 106 21,0 64.7 347 |595
zur Kontrolle von Fakten 1,2 8,1 34,2 56,5 3,46 | 593
zum Bewerten eines Themas 4.4 15,5 44,7 35,5 3,11 | 595
zur grindlichen Recherche von komplexen Sach-
verhalten 2,5 20,5 40,6 36,4 3,11 | 596

zur Uberprufung der Glaubwurdigkeit von Quellen 4,7 27,3 45,0 22,9 2,86 |593

zum Suchen und Sichten von Zusatzmaterial

(Bilder, Videos etc.) 11,3 39,2 29,9 19,6 2,58 | 592

Basis: 601 befragte Journalisten (Differenz zu 601: keine Angabe)

Durchschnittlich fast ebenso hdufig wird das Internet bei der Arbeit dafiir
genutzt, die Nachrichten- und Themenlage zu beobachten (M = 3,47) und
Fakten zu iiberpriifen. 85,7 Prozent der Journalisten setzen das Internet ge-
legentlich (21,0 Prozent) oder sehr oft (64,7 Prozent) zum Beobachten der
Nachrichten- und Themenlage ein. 90,7 Prozent kontrollieren gelegentlich
(34,2 Prozent) oder sehr oft (56,5 Prozent) Fakten mittels Internet. Im Durch-
schnitt gelegentlich geben die befragten Journalisten an, dass sie das Internet
einsetzen, um ein Thema auf seine Relevanz zu priifen (M = 3,11), komplexe
Sachverhalte griindlich zu recherchieren (M = 3,11) oder Quellen auf ihre
Glaubwiirdigkeit hin zu tiberpriifen (M = 2,86).

Zusammengerechnet bewerten 80,2 Prozent der befragten Journalisten die
Relevanz eines Themas gelegentlich (44,7 Prozent) oder sehr oft (35,5 Prozent)
mittels Internet. Etwas mehr als drei Viertel (77,0 Prozent) setzen das Internet
gelegentlich (40,6 Prozent) oder sehr oft (36,4 Prozent) ein, um komplexe
Sachverhalte zu recherchieren. Etwas mehr als zwei Drittel (67,9 Prozent)
geben an, gelegentlich (45,0 Prozent) oder sehr oft (22,9 Prozent) die Glaub-
wiirdigkeit von Quellen mittels Internet zu kontrollieren. Durchschnittlich nur
selten bis gelegentlich (M = 2,58) geben die Journalisten an, auf das Internet
zuriickzugreifen, um Zusatzmaterial fiir journalistische Beitrdge, z. B. Fotos,
zu suchen und zu sichten. Eine knappe Mehrheit von 50,5 Prozent fiihrt diese
journalistische Titigkeit nie (11,3 Prozent) oder selten (39,2 Prozent) iiber das
Internet aus.

Insgesamt zeigt sich die groe Bedeutung des Internets fiir unterschiedliche
journalistische Recherchetitigkeiten. Mit Ausnahme der letztgenannten Tétig-
keit gibt jeweils eine groBe Mehrheit an, das Internet zumindest gelegentlich,
wenn nicht sogar sehr oft fiir verschiedene Aufgaben einzusetzen.
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Hinsichtlich der durchschnittlichen Haufigkeit, mit der das Internet fiir die
acht beschriebenen journalistischen Rechercheschritte eingesetzt wird, finden
sich keine groflen Unterschiede nach Geschlecht oder Funktion in der Redak-
tion. Die Nutzungshiufigkeit des Internets nimmt aber bei vier Recherche-
schritten mit dem Alter ab, am stirksten beim Beobachten der Nachrichten- und
Themenlage (r = —,279, p = .000), gefolgt von der Faktenkontrolle (r = —,177,
p = .000), dem Ermitteln von Quellen und Kontaktdaten (r = —, 150, p = .000)
und dem Einholen von zusitzlichen Informationen (r = —,136, p = .000).
Zusammenhinge finden sich auch mit der Technikaffinitit. Je technikaffiner,
desto hiufiger wird auf das Internet zuriickgegriffen, um die Nachrichten- und
Themenlage zu beobachten (r = ,124, p = .000), die Glaubwiirdigkeit von
Quellen zu tiberpriifen (r =,177, p = .037) oder Zusatzmaterial zu suchen und
zu sichten (r = ,125, p = .002).

Tabelle 57 zeigt die durchschnittliche Haufigkeit der Onlinenutzung fiir
verschiedene Recherchemittel aufgeteilt nach Mediengattungen. Erkennbar ist,
dass die Mittelwerte der Onlinejournalisten mit Ausnahme der griindlichen
Recherche fiir komplexe Sachverhalte die hochsten fiir alle Rechercheschritte
sind. In der Regel sind auch die Mittelwerte der Befragten des privaten Hor-
funks sehr hoch, wihrend die der Tageszeitungsjournalisten in der Regel die
niedrigsten sind.

Tabelle 57: Hiufigkeit der Onlinenutzung fiir verschiedene Rechercheschritte nach Medien-
gattungen (Mittelwerte)

Tages- Horfunk Fernsehen Online | Gesamt
zeitung | (Off.-rechtl. / privat) (off.-rechtl. / privat)

zum Einholen von
Zusatzinformationen

zum Ermitteln von zusétz-
lichen Quellen/Kontakt- 357 | 371 (3,79/3,69) | 368 (3,67/370) | 3,85 | 3,65
daten

zum Beobachten der Nach-
richten- und Themenlage 3,21 | 368 (3,30/3,77) | 3,64 (3,69/3,61) | 3,88 | 3,47

zur Kontrolle von Fakten 3,32 | 3,63 (3,26 /3,73) | 3,49 (3,40 / 3,55) 3,75 3,46

zum Bewerten eines Themas| 2,94 | 3,25 (3,28/3,24) | 326 (3,56 /3,02) | 3,40 | 3,11

zur grundlichen Recherche
von komplexen Sach- 3,02 | 3,16 (3,17/3,15) | 3,33 (3,36/3,31) | 3,17 3,11
verhalten

zur Uberpriifung der Glaub-
wiirdigkeit von Quellen

zum Suchen und Sichten
von Zusatzmaterial (Bilder, | 2,62 | 2,39 (2,36/2,39) | 2,43 (2,36/2,49) | 3,08 | 2,58
Videos etc.)

3,59 | 377 (369/3,79 |38 (3,86/3,80) | 3,83 | 3,69

2,72 | 299 (2,69/3,08 | 284 (2,75/291) | 3,25 | 2,86

Basis: 592-599 befragte Journalisten; Skala: 1 = nie, 2 = selten, 3 = gelegentlich, 4 = sehr oft
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Die Werte fiir die Tageszeitungsjournalisten lassen sich darauf zuriick-
fiilhren, dass vor allem im lokalen Bereich — und hier liegt ja gerade die
Domine der regionalen Tageszeitungen — schlicht und ergreifend (Primér-)
Internetquellen fiir die journalistische Arbeit fehlen. Gerade vor dem Hinter-
grund, dass es in Deutschland eine steigende Zahl von Einzeitungskreisen gibt
(Schiitz 2007: 580), ist die Tageszeitung vor Ort oftmals selbst mit ihrer
Onlineausgabe die einzige Quelle, auf die dann Rundfunk- und Onlinemedien
zuriickgreifen konnen.

Festhalten ldsst sich, dass die ermittelte groe Bedeutung des Internets fiir
unterschiedliche journalistische Recherchetitigkeiten hédufig bei jiingeren und
technikaffineren Journalisten sowie bei Onlinemedien und im privaten Horfunk
noch stirker ausgeprigt sind.

3.3.3  Wichtigkeit verschiedener Internetangebote
fiir die journalistische Arbeit

Die Journalisten wurden offen gefragt, welche fiinf Internetangebote fiir ihre
Arbeit am wichtigsten sind. Da nicht von allen 601 Journalisten fiinf Angebote,
sondern teilweise weniger genannt worden sind, ergeben sich insgesamt 2.562
Nennungen. Diese entfallen auf 642 verschiedene Internetangebote (vgl. Ta-
belle 58). Dies zeigt, dass Journalisten bei der Internetnutzung eine grofle
Bandbreite an Internetseiten heranziehen.

Wichtigstes Internetangebot fiir die journalistische Arbeit ist Google. Drei
Viertel (74,9 Prozent) aller befragten Journalisten haben die Suchmaschine als
eines ihrer fiinf wichtigsten Internetangebote fiir die journalistische Arbeit ein-
gestuft. Von diesen wiederum stuften 69,8 Prozent Google sogar als wichtigstes
Internetangebot ein. Betrachtet man nur die Nennungen fiir das wichtigste
Internetangebot, so nennen iiber die Hilfte die Suchmaschine (52,2 Prozent).
Ebenfalls mehr als die Hélfte der Journalisten (53,4 Prozent) nennen Spiegel
Online unter den fiinf wichtigsten Internetangeboten fiir ihre journalistische
Arbeit. Auf Platz drei folgt die Online-Enzyklopéddie Wikipedia, die von iiber
einem Dirittel (37,4 Prozent) der befragten Journalisten angegeben wird.

Die weiteren drei Angebote folgen bereits mit deutlichem Abstand und
werden von jeweils rund einem Zehntel der befragten Journalisten genannt.
Das insgesamt viertwichtigste Internetangebot sueddeutsche.de wird von 9,8
Prozent der Journalisten als eines ihrer fiinf wichtigsten Onlineangebote ein-
gestuft, das ARD-Nachrichtenportal tagesschau.de von 9,5 Prozent und bild.de
von 9,2 Prozent.
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Tabelle 58: Wichtigste Internetangebote fiir die journalistische Arbeit (offene Abfrage)

Rang Internetangebot Prozent der Journalisten Haufigkeit
(Mehrfachnennungen maoglich)

1 Google 74,9 450
2 Spiegel Online 53,4 321
3 Wikipedia 37,4 225
4 sueddeutsche.de 9,8 59
5 tagesschau.de 9,5 57
6 bild.de 9,2 55
7 Yahoo 7,2 43
8 welt.de 5,5 33
9 wdr.de 4,5 27

10 netzeitung.de 3,8 23

11 bis 642 631 weitere Internetangebote jeweils weniger als 3,7 Prozent 1.247

Basis: 2.562 Nennungen von 601 Journalisten (bis zu fiinf Nennungen pro Journalist)

Auf dem siebten Rang findet sich mit Yahoo eine weitere Suchmaschine.
7,2 Prozent der Journalisten geben an, dass Yahoo eines der fiinf wichtigsten
Internetangebote fiir ihre Arbeit ist. Am achtwichtigsten schitzen die befragten
Journalisten das Onlineangebot der Welt (5,5 Prozent der Journalisten) und am
neuntwichtigsten das des Westdeutschen Rundfunks (4,5 Prozent der Jour-
nalisten) ein. Die Website des WDR ist moglicherweise in dieser Stichprobe
deshalb unter den Top 10, weil fast ein Fiinftel der Fragebogen aus Nordrhein-
Westfalen (17,8 Prozent) stammte, die WDR-Website fiir dieses Bundesland
aufgrund der Lokalberichterstattung sicherlich eine herausragende Bedeutung
besitzt. Auf Rang zehn findet sich das Nur-Onlineangebot Netzeitung.de. Es
wird von 3,8 Prozent der befragten Journalisten genannt.

Es fillt auf, dass sich unter den zehn wichtigsten Internetangeboten neben
den zwei Suchmaschinen Google und Yahoo sowie der Online-Enzyklopédie
Wikipedia nur journalistische Onlineangebote befinden, und nicht etwa Web-
sites von Ministerien, Verwaltungen oder Unternehmen. Des Weiteren ist eine
Konzentration auf einige wenige Angebote festzuhalten, und zwar Google,
Spiegel Online und Wikipedia.

Dies ldsst bereits den Schluss zu, dass Journalisten sich bei der Recherche
im Internet zum Grofteil auf Sekundérquellen verlassen, Primérquellen eine
untergeordnete Rolle spielen. Dies wird, schaut man sich die Kategorien der
Seiten an, die von den Journalisten genutzt wurden, noch deutlicher.

Die verschiedenen genannten Angebote wurden allgemeinen Kategorien
von Internetangeboten zugeordnet, die denen unserer Beobachtungsstudie ent-
sprechen (vgl. Tabelle 59). 43,0 Prozent der insgesamt genannten 2.562 Internet-
seiten entfallen auf journalistische Onlineangebote, 22,6 Prozent auf Such-
maschinen und Webkataloge und 14,1 Prozent auf Datenbanken und Archive.
Weitere verschiedene Onlineangebote machen kumuliert 11,3 Prozent aus,
sonstige oder nicht einer Kategorie zuzuordnende 9,1 Prozent. Unter diesen
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befinden sich auch die interaktiven Formen, z. B. Blogs, Mailinglisten, News-
groups, Foren und Chats, mit lediglich 1,0 Prozent der Nennungen.

Die verschiedenen Onlineangebote schliisseln sich in sechs Kategorien auf.
Davon sind Onlineauftritte von Ministerien, Behérden und Stidten mit 5,4 Pro-
zent aller Nennungen am wichtigsten. Weniger wichtig sind Onlineauftritte von
Unternehmen (2,6 Prozent) und von Vereinen, Verbianden und NGOs (2,4 Pro-
zent). Im Grunde gar nicht unter den fiinf wichtigsten Internetangeboten wer-
den Onlineauftritte akademischer oder wissenschaftlicher Einrichtungen (0,6
Prozent), von Privatpersonen (0,2 Prozent) und von Parteien und Politikern
(0,0 Prozent) genannt.

Tabelle 59: Wichtigste Kategorien von Internetangeboten fiir die journalistische Arbeit (offene

Abfrage)
Rang Internetangebot Anteil der Nennungen in Prozent Haufigkeit
1 Onlineangebote redaktioneller Medien 43,0 1.101
2 Suchmaschinen und Webkataloge 22,6 578
3 Online-Datenbanken und Archiven 141 362
4 Verschiedene Onlineangebote 11,3 289
Offentliche Behérden 54 138
Unternehmen 2,6 67
Vereine und Verbénde 2,4 62
Wissenschaftliche Einrichtungen 0,6 15
Privatpersonen 0,2 6
Parteien und Politiker 0,0 1
5 Sonstige oder nicht zuzuordnen 9,1 232

Basis: 2.562 Nennungen von 601 Journalisten

Der hohe Wert bei der Nutzung von Onlineangeboten redaktioneller Medien
zeugt davon, dass die Selbstreferentialitit im Journalismus, der Bezug eigener
Berichterstattung auf bereits Berichtetes, nicht nur eine abstrakte Gefahr ist,
sondern auch an konkreten Zahlen ablesbar wird. Denn wenn 43 Prozent aller
Nennungen der wichtigsten Internetangebote fiir die eigene Arbeit andere jour-
nalistische Seiten sind, so ist eine sehr starke Beeinflussung der Themenwahl
wahrscheinlich, die Gefahr der ungepriiften Ubernahme von Aussagen nicht
von der Hand zu weisen. Um dies ndher zu untersuchen wére eine weiter-
fiihrende Input-Output-Analyse notwendig, die jedoch nicht Bestandteil unseres
Forschungsvorhabens war.

Auch ist die Konzentration auf nur wenige Angebote bedenklich. Mit Spie-
gel Online hat sich ein klares Leitmedium in der Befragung herauskristallisiert,
das medieniibergreifend von Journalisten fiir die eigene Arbeit als wichtig ein-
gestuft wird. Angesichts der schnellen Arbeitszyklen im Onlinebereich, der
oftmals fehlenden Zeit zur tiefergehenden Uberpriifung von Fakten und daraus
resultierenden, mangelnden Reflexion von Aussagen wire es im Hinblick auf
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journalistische Qualitiit fatal, wenn Onlinemedien die Berichterstattung in allen
Medien maBigeblich beeinflussten.

Nach der offenen Abfrage der fiinf wichtigsten Internetangebote wurden
die befragten Journalisten gebeten, die Wichtigkeit verschiedener aufgefiihrter
Kategorien von Internetangeboten bzw. -diensten auf der Skala 1 = ,,unwich-
tig“, 2 = ,,eher unwichtig®, 3 = ,,eher wichtig”“ und 4 = ,sehr wichtig* zu
beurteilen (vgl. Tabelle 60).

Tabelle 60: Beurteilung der Wichtigkeit verschiedener Internetangebote fiir die journalisti-
sche Arbeit (gestiitzte Abfrage)

Bitte beurteilen Sie, wie wichtig die folgenden Verteilung in Prozent Mittel- | n
Internetdienste fiir Ihre journalistische Arbeit sind. un-  weniger wichtig sehr | wert
wichtig wichtig wichtig
(1) @ ®) @)

E-Mail 0,2 2,2 12,4 85,2 3,83 | 596
Suchmaschinen 0,0 1,3 15,7 82,9 3,82 | 597
Computergestiitzte, hausinterne Archive 3,7 8,8 23,7 63,8 3,48 | 594
Onlineangebote redaktioneller Medien 2,4 13,6 48,3 35,7 3,17 | 594
Online-Datenbanken und -Archive 2,5 22,2 42,6 32,7 3,05 | 591
Onlineangebote o6ffentlicher Behérden 3,5 24,0 49,4 23,0 2,92 | 595
Onlineangebote von Vereinen und Verbénden 52 34,5 45,4 15,0 2,70 | 595
Onlineangebote von Unternehmen 7,9 36,1 44,3 11,7 2,60 |592
Onlineangebote wissenschaftlicher Einrichtungen 71 44,9 36,1 11,9 2,53 | 590
Onlineangebote von Parteien und Politikern 15,4 39,4 34,6 10,6 2,40 | 596
Onlineangebote von Privatpersonen 36,5 49,0 12,5 2,0 1,80 | 592
Interaktive Formen (Chats, Blogs, Foren etc.) 41,2 40,2 15,2 3,2 1,80 | 592

Basis: 601 Journalisten

Suchmaschinen werden von den Journalisten bei der gestiitzten Abfrage
als wichtigstes Internetangebot und durchschnittlich als ,,sehr wichtig* (M =
3,82) beurteilt — klammert man den speziellen Internetdienst E-Mail einmal
aus, der durchschnittlich ebenfalls als sehr wichtig (M = 3,83, 97,6 Prozent
,»sehr wichtig” und ,,wichtig®) eingeschitzt wird. Mit 98,6 Prozent gaben fast
alle befragten Journalisten an, dass sie Suchmaschinen als ,,sehr wichtig*
(82,9 Prozent) oder ,,wichtig® (15,7 Prozent) fiir ihre journalistische Arbeit
ansehen. Die Zahlen stiitzen damit die Ergebnisse von Keel/Bernet (2005: 9)
fiir die Deutschschweiz, die fiir Suchmaschinen eine Zustimmung von 96,9 Pro-
zent und fiir E-Mail eine Zustimmung von 98,4 Prozent gemessen haben. Eine
weiterfithrende Vergleichbarkeit zur deutschschweizer Studie ist aufgrund unter-
schiedlicher Kategorien nicht moglich. Lediglich bei ,,interaktiven Formen‘
bzw. ,,.Blogs* bleibt festzuhalten, dass diese sowohl in der deutschschweizer
Untersuchung wie in dieser Befragung fiir die journalistische Arbeit keine
Rolle spielen. Dieses Ergebnis mag angesichts der Bedeutung, die Blogs in
manchen Debatten zugeschrieben wird, iiberraschen.
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Redaktionelle journalistische Angebote werden durchschnittlich fiir ,,wichtig*
gehalten (M = 3,17). 84,0 Prozent beurteilen sie als wichtig (48,3 Prozent)
oder sehr wichtig (35,7 Prozent). Dies weist auf einen grofen Einfluss der
Berichterstattung anderer journalistischer Angebote auf die journalistische
Arbeit hin. Angesichts der Zahlen aus der offenen Frage zu den wichtigsten
Onlinediensten erstaunt es hingegen, dass die Zustimmung nicht grofer aus-
gefallen ist. Dies konnte darin begriindet liegen, dass Journalisten redaktionelle
Angebote zwar nutzen, diese Nutzung aber nicht als wichtig fiir die eigene
Arbeit einstufen. Es bleibt somit anzunehmen — und die Ergebnisse unserer
Beobachtung stiitzen diese Annahme — dass redaktionelle Angebote primér
zur Beobachtung der Nachrichten- und Themenlage verwendet werden; diese
Beobachtung der Nachrichten- und Themenlage durch die Journalisten wird
aber nicht als Teil ihrer journalistischen Arbeit wahrgenommen.

Durchschnittlich ebenfalls wichtig sind Online-Datenbanken und -Archive
(M = 3,05). Drei Viertel der Befragten (75,3 Prozent) schitzen diese Angebote
als wichtig (48,3 Prozent) oder sehr wichtig (32,7 Prozent) ein. Als wichtig
sehen die Journalisten auch die Onlineangebote offentlicher Behdrden (M =
2,92) an, gefolgt von Onlineangeboten von Vereinen und Verbianden (M = 2,70),
von Unternehmen (M = 2,60) und wissenschaftlicher Einrichtungen (M = 2,53).

Durchschnittlich als ,,weniger wichtig* schitzen die Journalisten die Online-
angebote von Parteien und Politikern (M = 2,40), von Privatpersonen (M =
1,80) und interaktiver Formen wie Chats, Blogs oder Foren (M = 1,80) ein.
Dies spiegelt sich in den Zahlen der offenen Abfrage zur journalistischen
Internetnutzung (vgl. Tabelle 58) wider.

Insgesamt fallt auf, dass die Journalisten die meisten abgefragten Online-
angebote als mindestens wichtig einstufen. Als ,,unwichtig®* wird kein einziger
aufgefiihrter Internetdienst beurteilt. Es ldsst sich damit festhalten, dass unter-
schiedliche Internetangebote wichtig fiir die journalistische Arbeit erscheinen.
Bildet man den Mittelwert iiber alle abgefragten Internetdienste, so liegt dieser
bei 2,84, d. h. durchschnittlich werden diese Internetdienste von den Befragten
als ,,wichtig fiir die journalistische Arbeit eingestuft.

Vergleicht man die Ergebnisse der offenen und der gestiitzten Abfrage
wichtiger Internetangebote (Tabelle 59 und Tabelle 60) fillt auf, dass z.B.
Onlineangebote offentlicher Behorden bei der gestiitzten Abfrage als ,,sehr
wichtig* beurteilt werden, aber konkrete Internetseiten bei der offenen Nennung
der fiinf wichtigsten Internetseiten fiir die journalistische Arbeit nur sehr selten
genannt werden. Dies trifft auch fiir Onlineangebote von Unternehmen, von
Vereinen und Verbinden oder wissenschaftlicher Einrichtungen zu.

Dieser scheinbare Widerspruch erklért sich damit, dass bei der gestiitzten
Abfrage nach bestimmten Kategorien von Onlineangeboten gefragt worden ist,
bei der offenen Nennung jedoch nach konkreten einzelnen Onlineangeboten,
die dann a posteriori zu Kategorien zusammengefasst worden sind. Das be-
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deutet: Zwar sind z. B. Onlineangebote 6ffentlicher Behorden insgesamt wich-
tig fiir die journalistische Arbeit, aber einzelne Angebote sind nicht so wichtig,
dass sie es hdufig in die Top 5 der wichtigsten Angebote schaffen. Dies weist
darauf hin, dass sich die Journalisten je nach Thema auf verschiedene Angebote
innerhalb dieser Kategorie stiitzen, so dass es nicht zu einer Konzentration auf
einige wenige Seite kommt wie etwa bei Suchmaschinen.

3.3.4  Nutzung neuer Internetapplikationen

Es gibt inzwischen eine ganze Reihe von Internetapplikationen, die fiir die
journalistische Arbeit relevant sind. In Anlehnung an Keel/Bernet (2005)
wurde in unsere Befragung eine Frage zu dieser Problematik eingebaut. Ziel
hierbei war es, fiir einzelne Applikationen die Reichweite in der journalisti-
schen Nutzung fiir Deutschland zu bestimmen. Hierfiir wurden sechs Applika-
tionen ausgewdhlt. Neben den allgemein als etabliert geltenden Internetforen
und Blogs waren dies Podcasts®?, RSS (Newsfeed)*?, Vodcasts** und Social
Bookmarking®. Die Journalisten wurden gefragt, ob sie beruflich oder privat
diese neuen Kommunikationsmittel bzw. Internetapplikationen nutzen (vgl.
Tabelle 61).

Tabelle 61: Nutzung neuer Internetapplikationen

Verwenden Sie beruflich oder privat ja nein kenne ich nicht n
die folgenden Kommunikationsmittel?

Internetforen 51,8 46,8 1,3 596
Blogs 29,3 65,4 53 598
Podcasts 24,3 67,8 7,8 600
RSS (Newsfeed) 18,9 50,9 30,2 597
Vodcasts 55 63,3 31,2 596
Social Bookmarking 4,0 54,0 42,0 600

Basis: 601 Journalisten

32 Podcasts sind selbst produzierte Audiodateien meist privater Natur, die iiber das Internet verbreitet werden,
fiir das Abspielen auf meist mobilen Endgeriten (beispielsweise iPods, daher auch der Name als Mischung
aus iPod und Broadcast) gedacht sind (aber auch auf stationédren Geriten verwendet werden konnen) und alle
moglichen Themenbereiche abdecken kénnen. Meist werden Podcasts von Privatpersonen betrieben.

33 RSS (Newsfeeds) — die Kurzform fiir Really Simple Syndication — ist eine technische Losung zum Abonnieren
von Online-Newsdiensten, seien dies Nachrichtenseiten, Blogs oder andere aktuelle Inhalte. Statt entsprechende
Seiten auf Aktualisierungen hin zu durchsuchen, bekommen Abonnenten eines RSS-Feeds Mitteilungen zu
Aktualisierungen automatisch auf ihren Computer (sofern dieser online ist). Somit kann ein Journalist sich
ein personliches Nachrichtenangebot beispielsweise aus verschiedenen Spezialblogs zusammenstellen und
bleibt mittels RSS immer auf dem aktuellsten Stand.

34 Unter Vodcasts bzw. auch Video-Podcasts oder auch Vidcasts versteht man das audiovisuelle Pendant zu
Podcasts. Eines der bekanntesten Vodcasts in Deutschland ist das von Bundeskanzlerin Angela Merkel (vgl.
www.bundeskanzleramt.de).

35 Social Bookmarking bezeichnet eine Technologie des Web 2.0, mit der Seiten durch Nutzer als besonders
hilfreich/wertvoll fiir bestimmte Themen eingeordnet werden konnen.
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Etwas mehr als die Hilfte (51,8 Prozent) der befragten Journalisten nutzt
Internetforen, der Rest nutzt sie nicht (46,8 Prozent) oder kennt diese Internet-
applikation sogar nicht (1,3 Prozent). Bereits mit deutlichem Abstand folgen
Weblogs, die noch nicht einmal von einem Drittel (29,3 Prozent) verwendet
werden. Podcasts nutzen ein Viertel (24,3 Prozent) der Journalisten beruflich
oder privat. Auf RSS bzw. Newsfeeds greift nur noch ein knappes Fiinftel
(18,9 Prozent) zuriick. Fast einem Drittel der Befragten (30,2 Prozent) ist diese
Internetapplikation unbekannt. Nur 5,5 Prozent nutzen Vodcasts. Auch dieses
Angebot kennt fast ein Drittel (31,2 Prozent) der Befragten nicht. Am wenigs-
ten genutzt wird das Social Bookmarking (4,0 Prozent). Hier wissen 42,0 Pro-
zent der Journalisten nicht, was dies fiir eine Internetapplikation ist.

Im Vergleich zur Untersuchung von Keel/Bernet (2005) fiir die Deutsch-
schweiz zeigt sich, dass RSS und Podcasts in der Nutzung durch Journalisten
inzwischen eine stirkere Verbreitung erfahren (Nutzung dort: RSS 10,9 Pro-
zent, Podcasts 8,9 Prozent; Keel/Bernet 2005: 10). Derart neue Dienste werden
vor allem von jungen Journalisten hiufig genutzt. Auffillig in der vorliegen-
den Befragung ist, dass 30,2 Prozent der befragten Journalisten die Newsticker-
Funktion, die RSS iibernehmen kann, nicht kennen. Die hohe Zahl von Nicht-
Nutzern (50,9 Prozent) erstaunt ebenfalls. Da die RSS-Funktion mittlerweile
von zahlreichen Browsern wie Firefox und Opera unterstiitzt wird und viele
Nachrichtenseiten diese Funktion anbieten, ist zu erwarten, dass diese Internet-
applikation eine steigende journalistische Nutzung erfahren wird. Einziges
Hemmnis einer beruflichen Nutzung konnen technische Restriktionen innerhalb
von Redaktionen sein, beispielsweise die Nutzung veralteter Internetbrowser
wie dem Internet Explorer 6.

Vodcasts und Social Bookmarking werden von Journalisten kaum verwen-
det, was aber angesichts des Mangels an fiir Journalisten relevanten Angeboten
nicht verwundert. Eine verstiarkte Nutzung erscheint nur fiir den Bereich des
Social Bookmarkings erwartbar, und auch dort nur gesetzt den Fall, dass ein
speziell auf Journalisten zugeschnittenes Angebot auf den Markt kommt.

Um die Nutzung der sechs neuen Internetapplikationen zusammenzufassen,
wurde ein Summenindex gebildet. Durchschnittlich nutzen die Befragten nur
1,33 der sechs aufgefiihrten Internetapplikationen. Die Anzahl der genutzten
neuen Internetapplikationen korreliert deutlich mit der Technikaffinitit (r =
,401, p = .000) und dem Alter (r = —,218, p = .000). D.h. je technikaffiner und
je jlinger ein Journalist ist, desto mehr neue Internetapplikationen nutzt er.
Journalisten in der Gesamtleitungsfunktion nutzen etwas mehr dieser Dienste
(M = 1,59) als im Durchschnitt, ebenso Volontdre (M = 1,41).

Tageszeitungsjournalisten nutzen durchschnittlich nur eine der sechs neuen
Internetapplikationen (M = 1,02), Onlinejournalisten immerhin zweieinhalb
(2,56). Im Horfunk sind es 1,41 und im Fernsehen 1,33, wobei sich 6ffentlich-
rechtlicher und privater Rundfunk nur geringfiigig unterscheiden.
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3.3.5  Beurteilung des Internets fiir die journalistische Arbeit

Die befragten Journalisten wurden gebeten, die Bedeutung des Internets fiir
die journalistische Arbeit mittels sechs verschiedener Statements auf der Skala
1 =, trifft iberhaupt nicht”, 2 = ,trifft eher nicht zu*, 3 = ,trifft eher zu* und
4 = ,trifft voll und ganz zu* einzuschitzen (vgl. Tabelle 62).

Nahezu alle Journalisten stimmen den Aussagen zu, dass das Internet die
journalistische Arbeit erleichtert hat und journalistisches Arbeiten heute ohne
das Internet nicht mehr denkbar ist. 99,4 Prozent halten die erste Aussage fiir
eher (27,7 Prozent) oder voll und ganz zutreffend (71,7 Prozent), die zweite
Aussage erhilt 94,0 Prozent (28,2 Prozent eher zutreffend, 65,8 Prozent voll
und ganz zutreffend). Der Mittelwert betrdgt 3,71 bzw. 3,59.

Das Internet hat aber auch seine Kehrseiten fiir die journalistische Arbeit.
So stimmen 79,1 Prozent eher (42,9 Prozent) oder voll und ganz (36,2 Prozent)
zu, dass durch das Internet der Aktualitdtsdruck auf den Journalisten zuge-
nommen hat (M = 3,13). 61,3 Prozent meinen eher oder voll und ganz, dass
durch das Internet das Auswihlen von Informationen wichtiger wird als das
Beschaffen neuer Informationen (M = 2,70). Auch stimmt eine knappe Mehr-
heit von 53,6 Prozent der Aussage eher oder voll und ganz zu, dass die jour-
nalistische Qualitit dadurch leidet, dass jeder Informationen iiber das Internet
verbreiten kann (M = 2,61). Das Internet wird im Ubrigen von fast zwei Dritteln
der Befragten (64,0 Prozent) als Konkurrenz zu den iibrigen Medien Print,
Horfunk und Fernsehen eingeschitzt (M = 2,85).

Tabelle 62: Beurteilung des Internets fiir die journalistische Arbeit

Inwiefern treffen die folgenden Aussagen zum Verteilung in Prozent Mittel- | n
Internet allgemein lhrer Meinung nach zu? trifft trifft trifft trifft wert
Uber- eher eher voll und
haupt  nicht zu ganz
nicht zu zu zZu
U] @ ©) @
Das Internet erleichtert die journalistische Arbeit. 0,2 0,5 27,7 7,7 3,71 | 600

Journalistisches Arbeiten ist heute ohne das

Internet nicht mehr denkbar. 1,0 50 28,2 658 3,59 | 599

Durch das Internet hat der Aktualitatsdruck auf

den Journalisten zugenommen. 2,0 189 42,9 36,2 3,13 | 599

Das Internet ist eine Konkurrenz zu den Ubrigen

Medien Print, Radio und Fernsehen. 57 30,3 37,1 26,9 2,85 | 595

Durch das Internet wird fur Journalisten das
Auswahlen von Informationen wichtiger als 6,1 32,7 46,1 15,2 2,70 | 594
das Beschaffen neuer Informationen.

Die journalistische Qualitét leidet dadurch,
dass jeder Informationen Uber das Internet 9,7 36,7 36,5 17,1 2,61 | 597
verbreiten kann.

Basis: 601 befragte Journalisten
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Einige der Items wurden identisch oder in dhnlicher Weise auch bei der
Befragung der deutschschweizer Journalisten von Keel/Bernet (2005: 26 f.)
erhoben. Auch hier erhielt die Aussage ,,Das Internet erleichtert die journalisti-
sche Arbeit” die hochste Zustimmung (1,28 auf einer Skala von —1,5 bis +1,5).
Auch der zunehmende Aktualititsdruck durch das Internet wird von den
deutschschweizer Journalisten mit 0,74 dhnlich hoch beurteilt wie in der vor-
liegenden Studie.

Das Statement bei Keel/Bernet, dass wegen des Internets die Interpretation
wichtiger wird als das Beschaffen von neuen Informationen, wurde als zu-
treffend eingestuft (M = 0,27). Die &hnlichen Aussagen in der vorliegenden
Studie, dass durch das Internet das Auswéhlen von Informationen wichtiger als
das Beschaffen neuer Informationen wird, wurden ebenfalls als eher zutreffend
gewertet (M = 2,70). Keel/Bernet haben die Frage gestellt, ob das Internet
die Qualitdt der journalistischen Produkte erhoht. Diese Aussage erhielt eine
Zustimmung nahe des Skalenmittelpunkts von Null (M = 0,17). In der vor-
liegenden Befragung wurde umgekehrt und spezifizierter gefragt, ob die jour-
nalistische Qualitdt darunter leide, dass jeder iiber das Internet Informationen
verbreiten kann. Dieses Item erhielt ebenfalls eine Zustimmung (M = 2,61)
nahe der rechnerischen Skalenmitte von 2,5.

Zwischen der etwa zwei Jahre dlteren Befragung deutschschweizer Medien-
schaffender und der vorliegenden Befragung deutscher Journalisten kann somit
eine dhnliche Bewertung des Internets fiir die journalistische Arbeit festgestellt
werden.

Um die Haupttendenzen bzw. die Dimensionen in der Beurteilung des Inter-
nets fiir die journalistische Arbeit durch die befragten Journalisten zu ermitteln,
wurden die Bewertungen der sechs Items mittels einer Hauptkomponenten-
analyse verdichtet. Es ergaben sich zwei Faktoren mit einem Eigenwert grof3er
eins, die 49,2 Prozent der Varianz erkldren (vgl. Tabelle 63).

Der erste Faktor fasst alle vier Items zusammen, die kritische bzw. skepti-
sche Einstellungen gegeniiber dem Internet fiir das journalistische Arbeiten
bzw. den Journalismus allgemein enthalten. Auf den zweiten Faktor laden die
beiden Aussagen, dass das Internet die journalistische Arbeit erleichtert bzw.
journalistisches Arbeiten ohne Internet gar nicht mehr vorstellbar ist. Dieser
Faktor kann somit als positive bzw. pragmatische Einstellung gegeniiber dem
Internet interpretiert werden.

Berechnet man die aggregierten Mittelwerte der jeweils auf einem Faktor
hoch ladenden Variablen (im Folgenden als Faktorsalience bezeichnet), wobei
die Skala jeweils von 1 (sehr niedrige Ausprigung) bis 4 (sehr hohe Aus-
priagung) reicht, so liegt die Faktorsalience beim ersten Faktor bei 2,98 und
die des zweiten Faktors bei 3,65. Dies bedeutet, dass in der Stichprobe die
positive bzw. pragmatische Einstellung durchschnittlich sehr hoch ist. Die
skeptische bzw. kritische ist mit 2,98 ebenfalls hoch ausgeprigt. Wie bei der
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Betrachtung der einzelnen Aussagen lisst sich somit insgesamt festhalten, dass
die befragten Journalisten die Vorteile bzw. die Notwendigkeit des Internets
fiir das journalistische Arbeiten stark betonen, sich jedoch auch der Probleme
bewusst sind.

Tabelle 63: Hauptkomponentenanalyse der Beurteilung des Internets fiir die journalistische
Arbeit (Faktorladungen der rotierten Komponentenmatrix)

Inwiefern treffen die folgenden Aussagen zum 1. Faktor 2. Faktor
Internet allgemein lhrer Meinung nach zu? Kritisch-skeptische Positiv-pragmatische
Einstellung gegenlber Einstellung gegeniiber
dem Internet dem Internet
Das Internet erleichtert die journalistische Arbeit. .756

Journalistisches Arbeiten ist heute ohne das

Internet nicht mehr denkbar. 754
Durch das Internet hat der Aktualitatsdruck auf 797
den Journalisten zugenommen. :
Das Internet ist eine Konkurrenz zu den ubrigen 639
Medien Print, Radio und Fernsehen. :
Durch das Internet wird fur Journalisten das
Auswahlen von Informationen wichtiger als das 438
Beschaffen neuer Informationen.
Die journalistische Qualitét leidet dadurch, dass
jeder Informationen Uber das Internet verbreiten 642 -.404
kann.*
Erklarte Varianz (in Prozent) 26,2 23,1
Faktorsalience (Mittelwert der Items) 2,98 3,65

Basis: 601 befragte Journalisten; Varimax-Rotation mit Kaiser-Normalisierung; Faktorladungen kleiner |.25] nicht
dargestellt; erklirte Gesamtvarianz 49,2 Prozent; Skala: 1 = ,triff tiberhaupt nicht zu®, 2 =, trifft eher nicht zu*,
3 =, trifft eher zu*“, 4 = , trifft voll und ganz zu“

* Diese Variable wird bei der Berechnung der Faktorsalience beim ersten und nicht beim zweiten Faktor heran-
gezogen.

Hinsichtlich der Beurteilung des Internets fiir die journalistische Arbeit
unterscheiden sich die befragten Journalisten grundsitzlich nicht. Es finden
sich keine Unterschiede hinsichtlich des Geschlechts oder der Funktion, die
die Befragten in der Redaktion ausiiben. Im Wesentlichen ist nur beim Alter
eine Korrelation mit der pragmatischen Einstellung erkennbar (r = —,145, p =
.000): Je jiinger die Befragten sind, desto pragmatischer sind sie dem Internet
gegeniiber eingestellt. Eine Korrelation mit der Technikaffinitit gibt es nicht.
Bei den Onlinejournalisten sind die Faktorsaliencen sowohl der kritischen als
auch der pragmatischen Einstellung stirker ausgeprigt (M = 3,23 bzw. M =
3,77) als im Durchschnitt und bei den anderen Medien, aber auch diese Unter-
schiede befinden sich auf sehr geringem Niveau.
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3.3.6  Nutzung von Suchmaschinen

Um die Bedeutung verschiedener Suchmaschinen zu ermitteln, wurden die
Journalisten offen gefragt, welche drei Suchmaschinen sie am héufigsten ver-
wenden, wenn sie nach Informationen im Netz suchen. Weil nicht alle der
597 Journalisten, die diese Frage beantworteten, mehr als eine bzw. drei Such-
maschinen genannt haben, ergaben sich insgesamt 1.152 Nennungen. Im Durch-
schnitt haben die Journalisten somit nur 1,9 Suchmaschinen angegeben, die sie
hiufig einsetzen, obwohl sie drei nennen konnten bzw. sollten. Dies deutet
bereits darauf hin, dass jeder Journalist nur ein begrenztes Set an Suchmaschi-
nen hat, das zum Einsatz kommt.

Insgesamt wurden 84 verschiedene Angebote genannt. Bei genauerer Be-
trachtung fillt jedoch auf, dass die Journalisten den Suchmaschinenbegriff sehr
weit gefasst haben. So wurden hier neben origindren Suchmaschinen wie
Google oder Yahoo u. a. auch das Branchenverzeichnis GoYellow, das Video-
portal YouTube, die Online-Enzyklopddie Wikipedia oder das Personennetz-
werk Xing genannt. Sortiert man diese Angebote aus und betrachtet nur Such-
maschinen im engeren Sinn, verbleiben insgesamt 1.017 Nennungen, die sich
auf 35 verschiedene Suchmaschinen bzw. Suchmaschinenapplikationen ver-
teilen (vgl. Tabelle 64). Dies sind im Durchschnitt nur 1,7 pro Journalist.

Die am héufigsten genutzte Suchmaschine ist Google. Fast jeder Journalist
(99,3 Prozent) nennt Google unter den drei am héiufigsten verwendeten Such-
maschinen. Yahoo nennen etwas iiber ein Drittel der Journalisten (35,7 Pro-
zent).

Weitere Suchmaschinen werden nur noch selten genannt. So folgt mit deut-
lichem Abstand die Metasuchmaschine Metager, die 5,9 Prozent der Journalis-
ten unter den drei am hiufigsten eingesetzten Suchmaschinen nennen. Auf
dem fiinften Rang befindet sich die Nachrichtensuchmaschine Paperball mit
3,5 Prozent. Danach folgen die Suchen von Lycos (3,4 Prozent), Web.de (3,2
Prozent), MSN (2,7 Prozent) und Fireball (2,0 Prozent). Auf dem zehnten
Platz befindet sich mit Google News eine weitere spezielle Nachrichtensuche
(1,3 Prozent).

Im Bereich der Nachrichtensuche ist anzunehmen, dass die Mehrheit der
Journalisten, die diese Funktion bei den groflen Suchmaschinen wie Google
und Yahoo hidufig nutzen, dies nicht als gesonderte Suche ausgewiesen haben,
weil nur allgemein nach den hiufigstgenutzten Suchmaschinen gefragt worden
ist. Dass dennoch zwei Nachrichtensuchmaschinen unter die zehn am héufigsten
genutzten Suchmaschinen kommen, deutet auf ihre Bedeutung hin. Insgesamt
haben alle genannten Nachrichtensuchen eine Reichweite von 5,0 Prozent.
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Tabelle 64: Hiufigstgenutzte Suchmaschinen (offene Abfrage)

Rang Suchmaschine Prozent der Journalisten Héaufigkeit
(Mehrfachnennungen maoglich)

1 Google 99,3 593
2 Yahoo 35,7 213
3 Metager 5,9 35
4 Altavista 52 31
5 Paperball 3,5 21
6 Lycos 3,4 20
7 Web.de 3,2 19
8 MSN 2,7 16
9 Fireball 2,0 12

10 Google News 1,3 8

11 bis 35 24 weitere Suchmaschinen jeweils weniger als 1,0 Prozent 49

Basis: 1.017 Nennungen (nur genannte Suchmaschinen im engeren Sinn) von 597 Journalisten (bis zu drei Nen-
nungen pro Journalist)

Betrachtet man die am héufigsten genutzte Suche, werden von den Journa-
listen nur drei verschiedene Suchmaschinen genannt, ndmlich Google (98,6
Prozent inklusive 0,3 Prozent von Google News), Yahoo mit 1,0 Prozent und
Metager mit 0,3 Prozent. Diese Zahlen belegen die eindeutige Dominanz von
Google. Die Suchmaschine kommt bei nahezu jedem Journalisten am hiufigs-
ten zur Anwendung. Eine zweithdufigst genutzte Suchmaschine nennen dann
nur noch 281 der 597 Journalisten und damit weniger als die Hélfte der Be-
fragten. Hierunter ist Yahoo mit 57,3 Prozent der Nennungen die bedeutendste
Suchmaschine. Eine dritte Suchmaschine wird nur von 149 bzw. einem Viertel
der Journalisten genannt. Unter diesen Nennungen entféllt knapp ein Drittel
(30,9 Prozent) wiederum auf Yahoo. Das bedeutet: Yahoo ist die ,,Ersatz-
suchmaschine®, die nach Google moglicherweise noch zum Einsatz kommt.

Um den Einsatz unterschiedlicher Arten von Suchméglichkeiten zu analy-
sieren, sollten die befragten Journalisten auf der Skala 1 = ,,nie, 2 = ,,selten,
3 = ,,gelegentlich® und 4 = ,;sehr oft* angeben, wie hiufig sie die aufgefiihrten
sieben Moglichkeiten nutzen (vgl. Tabelle 65). Durchschnittlich ,,sehr oft*
wird die normale Internetsuche eingesetzt (M = 3,87). 98,5 Prozent nutzen
diese Art der Suche gelegentlich (9,6 Prozent) oder sehr oft (88,9 Prozent).
Die so genannte erweiterte Suche, die eine genauere Formulierung der Such-
anfrage bzw. Einschrinkung der Suche ermoglicht, nutzen die befragten Jour-
nalisten durchschnittlich ,,gelegentlich® (M = 3,16). 44,8 Prozent greifen auf
sie gelegentlich und 37,1 Prozent sehr oft zuriick.
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Tabelle 65: Héufigkeit der Nutzung unterschiedlicher Suchmoglichkeiten

Es gibt unterschiedliche Arten von Suchmdglich- Verteilung in Prozent Mittel- | n
keiten. Wie oft nutzen Sie die folgenden Such- nie selten  gele- sehr wert
angebote? gentlich  oft

M @ ®) @
normale Internetsuche 0,3 1,2 9,6 88,9 3,87 | 593
erweitere Internetsuche 3,1 14,9 44,8 37,1 3,16 | 582
Nachrichtensuche 4,9 16,3 38,9 39,9 3,14 | 596
Adress- und Routensuche 3,9 19,7 47,3 29,1 3,02 | 594
Bildersuche 12,0 28,1 42,6 17,3 2,65 | 594
Produktsuche 24,0 40,0 30,9 5,0 2,17 | 595
Videosuche 48,1 37,5 13,2 1,2 1,68 | 597

Basis: 601 befragte Journalisten

Vom Mittelwert genauso hédufig nutzen Journalisten die Moglichkeit der
Nachrichtensuche (M = 3,14). 78,8 Prozent der befragten Journalisten machen
gelegentlich (38,9 Prozent) oder sogar sehr oft (39,9 Prozent) von der Nach-
richtensuche Gebrauch. Dies erklart auch, warum die Nachrichtensuchen
Paperball und Google News unter den zehn héufigstgenutzten Suchmaschinen
zu finden sind, und unterstreicht deren Bedeutung in der journalistischen Ar-
beit.

Auf Adress- und Routensuchen greifen knapp die Hilfte der Journalisten
(47,3 Prozent) gelegentlich und 29,1 Prozent sehr oft zuriick (M = 2,65). Sechs
von zehn der befragten Journalisten nutzen gelegentlich (42,6 Prozent) oder
sehr oft (17,3 Prozent) Bildersuchen. Durchschnittlich nur selten werden Pro-
dukt- und Videosuchen eingesetzt (M = 2,17), selten bis nie Videosuchen (M =
1,68).

Dieses Nutzungsbild spiegelt den Spezialisierungsgrad der einzelnen Such-
anwendungen im journalistischen Alltag wider. So werden Video- oder Pro-
duktsuchen selten verwendet (hochspezialisiert), wihrend die normale Internet-
suche auf breiter Ebene eingesetzt wird. Dabei bleibt zu bemerken, dass die
Hiufigkeit des Einsatzes einer Suchart nicht unbedingt deren Wichtigkeit wider-
spiegelt. Vielmehr ist es so, dass es sich auch bei einer seltenen Nutzung
hochspezialisierter Sucharten um fiir den Alltag wichtige Recherchen handeln
kann.

3.3.7  Beurteilung von Suchmaschinen

Die Journalisten wurden gebeten, auf einer Skala von 1 = ,unwichtig®, tiber
2 = ,,weniger wichtig®, 3 = ,,wichtig® bis 4 = ,;sehr wichtig® einzuschitzen,
welche Bedeutung Suchmaschinen fiir verschiedene journalistische Aufgaben
haben (vgl. Tabelle 66). Am wichtigsten beurteilen die befragten Journalisten,
mittels Suchmaschinen Kontaktdaten von Personen zu finden (M = 3,42).

207



90,5 Prozent finden dies wichtig (38,7 Prozent) oder sogar sehr wichtig (51,8
Prozent).

Suchmaschinen zu nutzen, um ein Thema ausgiebig zu recherchieren, halten
80,9 Prozent der befragten Journalisten fiir wichtig (45,8 Prozent) oder sehr
wichtig (35,1 Prozent). Der Mittelwert betrdgt 3,15. Durchschnittlich fast
ebenso wichtig ist die Uberpriifung von Fakten mittels Suchmaschine (M =
3,10). Insgesamt finden dies 83,2 Prozent wichtig (55,0 Prozent) oder sehr
wichtig (28,2 Prozent). 70,4 Prozent der befragten Journalisten halten Such-
maschinen auch bei der Uberpriifung von Quellen fiir wichtig (49,9 Prozent)
oder sehr wichtig (20,5 Prozent).

Tabelle 66: Wichtigkeit von Suchmaschinen fiir bestimmte Rechercheaufgaben

Was denken Sie, wie wichtig sind Suchmaschinen Verteilung in Prozent Mittel- | n
fur die folgenden journalistischen Aufgaben? . I wert

un-  weniger wichtig sehr

wichtig wichtig wichtig

U] @ @) @)
Kontaktdaten von Personen finden 0,8 8,7 38,7 51,8 3,42 | 600
Ein Thema ausgiebig zu recherchieren 1,3 17,7 45,8 35,1 3,15 | 598
Uberpriifung von Fakten 1,8 15,0 55,0 28,2 3,10 | 600
Uberpriifung von Quellen 2,7 26,9 49,9 20,5 2,88 | 599
Themenfindung/Ideenfindung 11,4 39,7 33,5 15,3 2,563 | 594

Basis: 601 befragte Journalisten

Durchschnittlich als ,,weniger wichtig® bis ,,noch wichtig® (M = 2,53)
schitzen die Journalisten Suchmaschinen ein, um Themen oder Ideen fiir jour-
nalistische Beitrige zu finden. Eine knappe Mehrheit von 51,1 Prozent beurteilt
Suchmaschinen fiir diese journalistische Aufgabe als unwichtig (11,4 Prozent)
oder weniger wichtig (39,7 Prozent).

Insgesamt fallt auf, dass Suchmaschinen fiir verschiedene journalistische
Aufgaben als bedeutend eingeschitzt werden. Fiir eine allgemeine Beurtei-
lung von Suchmaschinen wurden die Journalisten gebeten, ihre Einschitzung
zu sechs Aussagen auf der Skala 1 =, trifft tiberhaupt nicht zu®, 2 =, trifft eher
nicht zu*, 3 = ,trifft eher zu* und 4 =, trifft voll und ganz zu* abzugeben (vgl.
Tabelle 67). 97 Prozent sehen Suchmaschinen eher (26,3 Prozent) oder voll
und ganz (70,7 Prozent) als ein unentbehrliches Hilfsmittel an (M = 3,67).
Ebenso viele (96,6 Prozent) stimmen eher (35,0 Prozent) oder voll und ganz
(61,6 Prozent) der Aussage zu, dass Suchmaschinen eine schnelle und kosten-
giinstige Recherche ermoglichen (M = 3,58).

Durchschnittlich ,,eher zutreffend” (M = 3,15) beurteilen die Journalisten,
dass Suchmaschinen ein gutes Werkzeug sind, das zu finden, was man braucht.
91,9 Prozent stimmen der Aussage eher (68,2 Prozent) oder voll und ganz
(23,7 Prozent) zu. Zwei Drittel (66,0 Prozent) der Befragten sind eher (50,7
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Prozent) oder voll und ganz (15,3 Prozent) der Ansicht, dass Suchmaschinen
eine qualitativ hochwertige Recherche bieten (M = 2,80).

Obgleich die Beurteilung von Suchmaschinen somit durchschnittlich sehr
positiv ist, gehen fast drei Viertel (72,9 Prozent) der befragten Journalisten
iiberhaupt nicht (19,0 Prozent) oder eher nicht (53,9 Prozent) davon aus, dass
Suchmaschinen neutrale Suchergebnisse liefern (M = 2,10). Insofern ist die
Einstellung der befragten Journalisten gegeniiber Suchmaschinen als ambivalent
zu beurteilen: Suchmaschinen werden fiir unentbehrlich gehalten und die
schnelle und kostengiinstige Recherchemdglichkeit wird gelobt. Die Qualitét
wird bereits etwas schlechter — wenn auch immer noch gut — beurteilt. Dass
die Suchergebnisse jedoch ausgewogen und unbeeinflusst sind, glaubt nur eine
Minderheit.

Tabelle 67: Allgemeine Beurteilung von Suchmaschinen

Inwiefern treffen die folgenden Aussagen Uber Verteilung in Prozent Mittel- | n
Suchmaschinen Ihrer Meinung nach zu? trifft trifft trifft trifft wert
Uber- eher eher voll und
haupt  nicht zZu ganz
nicht zu  zu zu
) @ ®) @

Suchmaschinen sind ein unentbehrliches Hilfs-

mittel. 08 22 263 707 | 3,67 |597

Suchmaschinen ermdglichen eine schnelle und
kostengtinstige Recherche. 05 2,8 35,0 61,6 3,58 | 597

Suchmaschinen sind ein gutes Werkzeug, das zu

finden, was man braucht. 0,2 7.9 68,2 23,7 3,15 | 594

Suchmaschinen sind eine qualitativ hochwertige
Recherchemdéglichkeit.
Suchmaschinen liefern neutrale Suchergebnisse. 19,0 53,9 25,2 1,8 2,10 | 595

Google ist die mit Abstand beste Suchmaschine
im Netz.

1,7 32,4 50,7 15,3 2,80 | 596

1,2 7,2 52,0 39,7 3,30 |587

Basis: 601 befragte Journalisten

Speziell wurde noch um eine Beurteilung von Google gebeten. 91,7 Prozent
halten Google eher (52,0 Prozent) oder voll und ganz (39,7 Prozent) fiir die
mit Abstand beste Suchmaschine im Netz (M = 3,30).

Die fiinf allgemeinen Aussagen zur Beurteilung von Suchmaschinen (ohne
das Google-Item) lassen sich zu einem Mittelwertsindex zusammenfassen.
Cronbachs Alpha ergibt mit .7031 noch einen akzeptablen Wert. Eine Haupt-
komponentenanalyse ergab nur einen Faktor mit einem Eigenwert groBer eins
(46,3 erklarte Gesamtvarianz), so dass von Eindimensionalitit der Items auszu-
gehen ist. Der gebildete Mittelwertsindex ,,Beurteilung von Suchmaschinen®
reicht von 1 = negative Beurteilung bis 4 = positive Beurteilung. Der Mittelwert
des Index betrédgt 3,06, d.h. durchschnittlich werden Suchmaschinen positiv
beurteilt. Die Journalisten unterscheiden sich nahezu nicht in ihrer Beurteilung
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von Suchmaschinen, weder in Bezug auf das Geschlecht, das Alter, die Technik-
affinitiit, die Position in der Redaktion und die Mediengattung.

Diese relativ einheitliche Bewertung von Suchmaschinen und ihre Nutzung
quer tiiber alle Befragten hinweg zeigt, dass die Suchmaschine als alternativ-
loses Recherchemittel fest in den journalistischen Alltag integriert ist und eine
hohe Akzeptanz seitens der befragten Journalisten genieft. Das zeigt sich
besonders darin, dass Technikaffinitit keinen Einfluss auf die Bewertung der
individuellen Wichtigkeit von Suchmaschinen hat. Das Ausmal} der Such-
maschinennutzung ist also weniger eine Frage der personlichen Einstellung
oder des eigenen Geschmacks, sondern vielmehr ein durch den Produktions-
alltag diktierter Zwang, dem sich so fast alle Befragten unterwerfen miissen.

34 Zusammenfassung und Fazit

Ziel unserer Befragungsstudie war es, iiber die Ergebnisse der Beobachtung
hinaus weitere Befunde zur Online- und Suchmaschinennutzung sowie zur
Technikaffinitdt von Journalisten zu sammeln. Insbesondere ging es auch um
die Einstellungen der Journalisten zum Internet und zu Suchmaschinen als
Recherchemittel, die iiber eine Beobachtung nicht erhoben werden kénnen.

Fiir die Befragung wurde basierend auf dem Branchenverzeichnis Zimpel
eine Stichprobe von 389 tagesaktuell arbeitenden Medien aus den Bereichen
Zeitung, Horfunk, Fernsehen und Online gezogen, an die insgesamt 3.921
Fragebogen versendet wurden. Bei einem Ausfall von 100 Fragebogen auf-
grund veralteter Adressen gab es einen verwertbaren Riicklauf von 601 Frage-
bogen, was einer Riicklaufquote von 15,7 Prozent entspricht.

49,8 Prozent der Befragten arbeiteten fiir die Tageszeitung, 23,5 Prozent fiir
den Horfunk, 17,6 Prozent fiir das Fernsehen und 9,1 Prozent fiir Online-
medien. Fast zwei Drittel der Befragten (65,1 Prozent) waren Ménner, knapp
iiber ein Drittel Frauen (34,9 Prozent). Die teilnehmenden Journalisten waren
im Durchschnitt 37,4 Jahre alt und hatten 13,5 Jahre journalistische Berufs-
erfahrung. 88,1 Prozent waren fest beschiftigt, 11,9 Prozent frei. Der Grofteil
von fast zwei Dritteln der befragten Journalisten (63,7 Prozent) war als Redak-
teur titig, etwa ein Fiinftel in Gesamt- oder Teilleitungsfunktionen (21,4 Pro-
zent) und knapp ein Zehntel als Volontédre (8,7 Prozent). Etwas iiber drei
Viertel der Befragten (76,0 Prozent) haben ein Volontariat absolviert. Im Lokal-
bzw. Regionalressort arbeiteten 39,4 Prozent der Befragten und im Politik-
ressort 28,0 Prozent. Damit liegt eine Befragungsstichprobe vor, die in den
zentralen Tendenzen der Grundgesamtheit der vier in die Untersuchung ein-
bezogenen Mediengattungen dhnelt.

Hinsichtlich der Technikaffinitdt, die iiber sechs einzuschitzende Aussagen
erhoben wurde, ergab sich eine rechnerisch durchschnittliche bis eher geringe
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Technikaffinitit von 2,15 auf einer Skala von 1 = ,niedrige Technikaffinitat*
bis 4 = ,,hohe Technikaffinitit”. Bei Mannern ist die Technikaffinitdt mit einem
Mittelwert von 2,24 etwas groBer als bei Frauen (1,99). Die Technikaffinitit
und das Alter korrelieren leicht negativ, d.h. die Technikaffinitit nimmt mit
steigendem Alter ab.

Die Journalisten wurden offen gefragt, wie viel Zeit sie in Stunden und
Minuten pro Arbeitstag fiir die Recherche verwenden. Durchschnittlich sind es
2:44 Stunden bzw. 164 Minuten. Die befragten Journalisten schitzten den zeit-
lichen Anteil der Onlinerecherche am Gesamtrechercheaufwand auf durch-
schnittlich 47,9 Prozent. Sie betrdgt somit durchschnittlich rund 79 Minuten,
d.h. 1:19 Stunden.

Die Befragungsteilnehmer wurden gebeten einzuschitzen, wie haufig sie
das Internet fiir verschiedene Recherchetiitigkeiten einsetzen. 71,3 Prozent
nutzen es sehr oft zum Einholen von Zusatzinformationen, 70,1 Prozent zum
Ermitteln zusétzlicher Quellen und Kontaktdaten und 64,7 Prozent zum Beob-
achten der Nachrichten- und Themenlage. 56,5 Prozent greifen sehr oft auf das
Internet zuriick, um Fakten zu kontrollieren. Weniger hiufig wird das Internet
eingesetzt, komplexe Sachverhalte griindlich zu recherchieren oder die Rele-
vanz eines Themas einzuschitzen. Aber auch fiir diese Tatigkeiten nutzen
jeweils mehr als ein Drittel der Befragten das Internet noch ,,sehr oft* (36,4 bzw.
35,5 Prozent). Die Glaubwiirdigkeit von Quellen tiberpriifen noch 22,9 Prozent
sehr oft im Internet.

Die Journalisten sollten des Weiteren offen die fiinf wichtigsten Internet-
angebote fiir ihre Arbeit angeben. Google wurde von drei Vierteln der Jour-
nalisten als eines der fiinf wichtigsten Internetangebote eingeschitzt, Spiegel
Online von 53,4 Prozent und die Online-Enzyklopddie Wikipedia von 37,4 Pro-
zent. Auf den folgenden Pldtzen folgen mit groBem Abstand sueddeutsche.de
(9,8 Prozent), tagesschau.de (9,5 Prozent), bild.de (9,2 Prozent), Yahoo (7,2
Prozent) und welt.de (5,5 Prozent). Somit besitzen die Webseiten von redak-
tionellen Medien — neben den beiden Suchmaschinen Google und Yahoo sowie
Wikipedia — die hochste Prioritét fiir Journalisten bei der Online-Nutzung, was
auf einen hohen Grad an Selbstreferentialitidt im Journalismus hinweist.

99,4 Prozent der befragten Journalisten stimmen bei der Beurteilung des
Internets der Aussage, dass das Internet ihre Arbeiten erleichtert, eher oder
voll und ganz zu, und 94,0 Prozent, dass journalistisches Arbeit heute ohne das
Internet nicht mehr denkbar ist. Die Journalisten erkennen auch die Kehrseite:
So stimmen 79,1 Prozent eher oder voll und ganz zu, dass durch das Internet
der Aktualitdtsdruck auf den Journalisten zugenommen hat. 61,3 Prozent
meinen eher oder voll und ganz, dass durch das Internet das Auswihlen von
Informationen wichtiger wird als das Beschaffen neuer Informationen, und
53,6 Prozent, dass die journalistische Qualitdt dadurch leidet, dass jeder Infor-
mationen iiber das Internet verbreiten kann. Es lisst sich festhalten, dass sich
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die befragten Journalisten sowohl der Vorteile und Notwendigkeit des Internets
fiir ihre Arbeit als auch der moglichen Probleme bewusst sind.

Die Journalisten wurden offen nach den drei von ihnen am hdufigsten
genutzten Suchmaschinen gefragt, wenn sie nach Informationen im Internet
suchen. Dabei wurde die Dominanz Googles iiberdeutlich: Fast jeder Befragte
nannte Google (99,3 Prozent). Die ,,Googleisierung der Recherche® ist somit
bereits Wirklichkeit. Neben Google kann lediglich Yahoo noch eine nennens-
werte Stellung erreichen (35,7 Prozent). Wenn man hinzunimmt, dass 39,4 Pro-
zent aller Journalisten fiir ihre Recherchen lediglich auf eine einzige Such-
maschine zuriickgreifen, so wird die fehlende Sensibilisierung fiir das Problem
,»Google” unter Journalisten deutlich.

Hinsichtlich der unterschiedlichen Suchfunktionen ergab sich, dass 98,5
Prozent der Journalisten sehr oft oder gelegentlich die normale Websuche
nutzen, 81,9 Prozent die erweiterte Suche und 78,8 Prozent die Nachrichten-
suche. Unter den zehn am haufigsten verwendeten Suchmaschinen befanden
sich mit Paperball und Google News auch folgerichtig zwei Nachrichten-
suchen.

Schaut man auf die Anwendungsbereiche von Suchmaschinen, so zeigt
sich, dass Suchmaschinen von Journalisten nicht nur zur schnellen Suche von
leicht verfiigbaren Basis-Informationen, beispielsweise Kontaktdaten im Inter-
net, verwendet werden, was fiir 90,5 Prozent wichtig oder sehr wichtig ist.
80,9 Prozent der befragten Journalisten gaben auch an, dass Suchmaschinen
fiir die ausgiebige Recherche eines Themas wichtig oder sehr wichtig seien.
Dieser Wert ist insofern kritisch zu sehen, als bei der hauptséchlichen Nutzung
nur einer Suchmaschine — Google — entsprechend der Fokus der Recherche auf
genau den Index dieser Suchmaschine beschrinkt bleibt. Dies wirkt sich der-
gestalt aus, dass Themen dann nicht in vollem Umfang der Moglichkeiten
recherchiert werden, sondern nur in dem Umfang, der von Google vorgegeben
wird. Der Qualitit der Berichterstattung kann derartige Einseitigkeit nur ab-
triglich sein. Hinsichtlich der Uberpriifung von Fakten und Quellen halten
83,2 bzw. 70,4 Prozent Suchmaschinen fiir wichtig oder sehr wichtig, fiir die
Themen- und Ideenfindung immerhin auch noch 48,8 Prozent.

Die Journalisten wurden zudem um eine allgemeine Beurteilung von Such-
maschinen gebeten. 97,0 Prozent stimmten dabei eher oder voll und ganz zu,
dass Suchmaschinen ein unentbehrliches Hilfsmittel sind, und 96,6 Prozent,
dass Suchmaschinen eine schnelle und kostengiinstige Recherche erméglichen.
Die Aussagen, dass Suchmaschinen ein gutes Werkzeug sind, das zu finden,
was man sucht, beurteilten 91,9 Prozent als eher oder voll und ganz zutreffend.
66,0 Prozent der Befragten sahen Suchmaschinen eher oder voll und ganz als
eine qualitativ hochwertige Recherchemdglichkeit an. Demgegeniiber stimmen
72,9 Prozent der Journalisten tiberhaupt oder eher nicht zu, dass Suchmaschi-
nen neutrale Suchergebnisse liefern.
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Die Ergebnisse der Befragung hinterlassen einen sehr zwiespiltigen Ein-
druck von der journalistischen Internetnutzung. Es zeigt sich, dass das Internet
als Recherchemittel einen wichtigen Platz im journalistischen Alltag einge-
nommen hat und diese Wichtigkeit sich auch in den Einstellungen der Jour-
nalisten widerspiegelt. Diese Nutzung des Internets ist jedoch primir von
pragmatischen Aspekten geprigt.

Google, so bestitigt die Befragung in den Ergebnissen der beiden offenen
Fragen eindeutig, dominiert die journalistische Internetnutzung. Dies bedeutet,
dass alle Nachteile, die mit der ,,Googleisierung der Recherche* (vgl. Wegner
2005) theoretisch bereits diskutiert wurden, in der Praxis Geltung erlangen kon-
nen. Vor allem der geringe Anteil von genutzten Suchalternativen erschreckt.
Die alte BBC-Formel ,,never rely on one source* wird von Journalisten viel-
leicht auf der Ebene der Primirquellen eingehalten. Bei der Sekundirquelle
Suchmaschine, die den Zugang zu den Primérquellen einem Torwichter gleich
kontrolliert, wird sie vernachlassigt. An fehlendem Problembewusstsein seitens
der Journalisten kann es nicht liegen, denn die Neutralitit von Suchergebnissen
wird durchaus kritisch gesehen. Insofern bleiben als Erkldrungsansatz zwei
Moglichkeiten: zu starker Druck durch den Arbeitgeber oder aber einfach
Bequemlichkeit.
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4 Experiment zur Suchmaschinenkompetenz
von Journalisten

4.1 Einleitung und Fragestellung

Suchmaschinen sind, so haben sowohl unsere Beobachtung in Kapitel 2 als
auch unsere Befragung in Kapitel 3 gezeigt, wichtige Recherchemittel fiir
Journalisten. Klarer Favorit in der Gunst der Journalisten ist dabei die Such-
maschine Google. Es kann zudem festgehalten werden, dass nicht nur normale
Internetnutzer, sondern auch Journalisten — die klassischen Gatekeeper — von
den neuen Gatekeepern Suchmaschinen und hier insbesondere von Google ab-
hingig sind (vgl. Wyss/Keel 2007; Beiler/Machill 2007; Machill/Neuberger/
Schindler 2002; Wolling 2002).

Wihrend es iiber das Suchverhalten gewohnlicher Internetnutzer zumindest
erste Erkenntnisse in Bezug auf das Suchverhalten gibt (Machill/Neuberger/
Schweiger/ Wirth 2003), fehlen derartige Daten iiber das Suchverhalten von
Journalisten ginzlich. Zwar erlernen Journalisten in ihrer beruflichen Sozialisa-
tion die Methoden und Techniken der journalistischen Recherche. Aus dieser
Tatsache heraus kann aber noch nicht geschlussfolgert werden, dass Journalis-
ten auch entsprechende Féhigkeiten in der Onlinerecherche, speziell in der
Suchmaschinennutzung besitzen.

Bereits 2001 wiesen Middleberg/Ross darauf hin, dass Journalisten zwar
iiber ausreichende Kenntnisse verfiigen, um an die benotigten Ergebnisse zu
kommen, dass diese Kenntnisse aber keinesfalls hervorragend wiren. Dies
ist aber vor dem Hintergrund, dass Suchmaschinen den Informationsfluss im
Internet kanalisieren, kritisch zu betrachten. Denn gerade bei der Nutzung von
Suchmaschinen, die zwar ein brauchbares, aber bei weitem kein perfektes
Recherchemittel im journalistischen Sinn sind, ist grofite Professionalitét in der
Bedienung der Suchmaschinen und im Umgang mit den erzielten Resultaten
gefragt.

Unsere Studie hat auch zum Ziel, die Kompetenz von Journalisten im Um-
gang mit Suchmaschinen zu untersuchen. Die Ergebnisse dienen zur Ergén-
zung der Erkenntnisse unserer Beobachtung und Befragung. Das zentrale An-
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liegen ist, verldssliche Aussagen iiber das Wie der Suchmaschinennutzung
treffen zu konnen. Denn es ist davon auszugehen, dass in Bezug auf die Such-
maschinennutzung grofle Unterschiede zwischen einzelnen Journalisten, mog-
licherweise aber auch zwischen einzelnen Mediengattungen bestehen. Zudem
sollen mittels qualitativer Auswertung bestimmte Suchstrategien identifiziert
werden, mit denen Journalisten Suchmaschinen erfolgreich nutzen.

4.2 Methode

Zur Untersuchung dieser Frage wurde in Anlehnung an bisherige Studien zur
Suchmaschinenkompetenz (vgl. Machill/Beiler/Neumann 2007; Machill/Neu-
berger/Schweiger/ Wirth 2003)3 ein experimentelles Design gewihlt. Das ex-
perimentelle Vorgehen wurde gewihlt, um die Recherchekompetenz von Jour-
nalisten systematisch zu untersuchen. Die abhiingige Variable stellte somit die
Suchmaschinenkompetenz der Journalisten dar.

Ein Experiment kann grundsitzlich im Labor oder im Feld, d.h. in der
natlirlichen Umgebung der teilnehmenden Versuchspersonen, durchgefiihrt wer-
den. Ein Laborexperiment, wie es Machill/Neuberger/Schweiger/ Wirth (2003)
gewdhlt haben, hat den Vorteil, dass es iiber eine hohe interne Validitit ver-
fligt, d. h. hier ist der Kausalschluss auf die Wirkung der unabhingigen Variable
besonders moglich. Zugleich hat es den Nachteil, dass die externe Validitét
geringer ist, d. h. die Generalisierbarkeit auf die natiirliche Situation (hier: den
Redaktionsalltag). Zudem wire die Rekrutierung ausreichender Versuchsteil-
nehmer erschwert worden, da die Journalisten bei einer Anreise zum Versuchs-
labor jeweils einen kompletten Arbeitstag hitten investieren miissen.

Das Feldexperiment erlaubt dagegen eine bessere Ubertragung auf die natiir-
liche Situation, wéahrend auf der anderen Seite die interne Validitéit geringer ist,
weil Storvariablen in der natiirlichen Situation schlechter kontrolliert werden
konnen (vgl. Schnell/Hill/Esser 1999: 214 ff.).

Aufgrund dieser Tatsache wurde das experimentelle Design als Feldexperi-
ment geplant, das von den Journalisten an ihrem PC-Arbeitsplatz ausgefiihrt
werden konnte. Selbst unter dieser Mallgabe gestaltete es sich als duferst
schwierig, eine ausreichende Zahl von 48 Probanden — jeweils zwolf in den
Mediengattungen Fernsehen, Horfunk, Print und Online — fiir die Untersuchung
zu rekrutieren.

36 Die Studie von Machill/Beiler/Neumann (2007) untersuchte die Recherchekompetenz von Studenten zu
wissenschaftlichen Themen, auch mittels Suchmaschinen. Die Untersuchung von Machill/Neuberger/Schwei-
ger/ Wirth (2003) war die erste systematische Untersuchung der Suchmaschinenkompetenz von Internetnutzern
im deutschsprachigen Raum.
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An dieser Stelle muss die Verwendung des Begriffs ,,Experiment* gleichwohl
begriindet werden. Gemessen an den klassischen Kriterien, die an sozialwissen-
schaftliche Experimente gelegt werden, handelt es sich bei dem vorliegenden
Design nicht um ein klassisches Experiment.3” Als Grundvoraussetzung, um
von einem klassischen Experiment zu sprechen, werden die drei Bedingungen
von a) zwei experimentellen Gruppen, b) einer Zufallsverteilung der Versuchs-
personen auf die Versuchsgruppen sowie c¢) der durch den Forscher vorgenom-
menen Manipulation mindestens einer unabhiingigen Variable angegeben (vgl.
Diekmann 2003: 296). Das Ziel des klassischen Experimentes wird dabei von
Schnell/Hill/Esser (1999: 93) wie folgt beschrieben: ,Im Mittelpunkt des
klassischen Experiments steht das Bemiihen, fiir die Datenerhebung Bedin-
gungen zu schaffen, in denen nur das Ursache-Wirkung-Prinzip zwischen Mal3-
nahme und Effekt zur Geltung kommen kann.*

GemaiB der klassischen Auffassung des sozialwissenschaftlichen Experiments
handelt es sich bei der vorliegenden Untersuchung nicht um ein ,,echtes* re-
spektive klassisches Experiment. Hierfiir wire eine strikte Einteilung der Pro-
banden in Versuchs- und Kontrollgruppe vonnoten gewesen. Eine derartige
Einteilung erschien jedoch auf der Basis der bisher nur unzureichenden Er-
forschung der Suchmaschinennutzung als willkiirlich. Dieses Manko gilt jedoch
fiir den GroBteil der experimentellen Sozialforschung. ,,.Diese anspruchsvolle
Voraussetzung — dass man schon hinreichende empirische Kenntnisse hat, um
vollstiandig kontrollierte Experimente durchzufiihren — ist allerdings normaler-
weise nicht gegeben® (Schnell/Hill/Esser 1999: 94).

Da es aber, bedingt durch den aktuellen Forschungsstand zur Suchmaschi-
nennutzung und zu Suchstrategien, in erster Linie darauf ankommt, eben jene
Suchstrategien sichtbar zu machen, wurde ein Vorgehen gewihlt, das die Beob-
achtung des Suchverhaltens in einer Experimentalsituation — ndmlich unter
den festen Konstanten der immer gleichen Suchmaschine Google.de sowie der
immer gleichen Suchaufgaben — ermdoglicht.

Aus Griinden der Forschungsokonomie sollen keine weiteren Suchmaschi-
nen einbezogen werden, weil Google die unter Journalisten mit Abstand am
meisten verwendete Suchmaschine ist (vgl. Ergebnisse unserer Befragungs-
studie). Damit wird zum einen eine natiirliche Recherchesituation geschaffen,
weil den Journalisten keine ihnen unbekannte Suchmaschine aufgezwingt wird,
mit der sie nicht vertraut sind. Zum anderen wiirde die Verwendung unter-
schiedlicher Suchmaschinen eine zusitzliche unabhingige Variable im Experi-
mentaldesign darstellen, was die Anzahl der Probanden erhdhen wiirde, damit
die einzelnen Zellen des Experiments ausreichend besetzt sind, um statistische

37 Die Merkmale eines sozialwissenschaftlichen Experimentes werden in der Grundlagenliteratur der empirischen
Sozialforschung ausgiebig diskutiert, beispielsweise Diekmann (2003: 296-304), Atteslander (1984: 190-194),
Friedrichs (1973: 333-339) oder Schnell/Hill/Esser (1999: 92-98).
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Aussagen treffen zu kénnen. Daher wird diese Beschrinkung auf Google als
notwendige Eingrenzung in Kauf genommen.

Um Verzerrungen, die durch unterschiedliche Nutzung von Suchmaschinen
in unterschiedlichen Mediengattungen entstehen konnten, zu vermeiden, wurden
die Probanden zu gleichen Teilen (jeweils zwolf) aus den Mediengattungen
Print, Fernsehen, Horfunk und Online rekrutiert. Durch die Kombination des Ex-
perimentes mit einem nachgelagerten Fragebogen zur Person und Motivation ist
es zudem moglich, basierend auf Alter und Berufserfahrung sowie der Technik-
affinitét ex post die Gruppen nach Bedarf fiir die Auswertung neu einzuteilen.

Das vorliegende Design stellt folglich kein Experiment in der klassischen
Begriffsbestimmung dar; es handelt sich dabei aber um ein Experiment im
weiteren Sinn. Im Folgenden ist, wenn vom Experiment oder vom experimen-
tellen Design die Rede ist, dies zu bedenken.

4.2.1 Vorgehen und Aufbau

Der Versuchsaufbau bestand aus drei Aufgaben, die von den Journalisten an
ihrem PC innerhalb eines Zeitlimits mit der deutschen Version der Such-
maschine Google bearbeitet werden mussten. Dies waren zwei Retrieval-
Aufgaben mit unterschiedlichem Schwierigkeitsgrad, bei denen gezielt Infor-
mationen zu Fragen gefunden werden mussten, sowie eine Recherche-Aufgabe,
bei der frei alle moglichen Informationen zu einem Thema gesucht werden
sollten. Konkret wurden als Suchaufgaben fiir die erste Retrieval-Suche Fragen
zum Vorsitzenden des SPD-Kreisverbandes Salzlandkreis, fiir die zweite
Retrieval-Suche Fragen zum Schweizer Bundesratsbunker und fiir die Recher-
cheaufgabe die Person Prinz Ali Khans ausgesucht. Das Zeitlimit betrug bei
der ersten Retrieval-Aufgabe fiinf Minuten fiir fiinf Fragen, bei der zweiten
Aufgabe (hoherer Schwierigkeitsgrad) zehn Minuten fiir acht Fragen und bei
der Rechercheaufgabe, bei der die Probanden frei zu einem vorgegebenen
Thema suchen konnten, 15 Minuten.

Um die Kosten der Teilnahme am Experiment fiir Probanden wie Medien-
unternehmen moglichst gering zu halten, wurde das Experiment so geplant,
dass alle Aufgaben innerhalb von 45 bis 60 Minuten bearbeitet werden konn-
ten. Aus der Redaktionsrekrutierung fiir die Beobachtungen war bereits be-
kannt, dass eine Beeinflussung der Redaktionsarbeit der Probanden vonseiten
der Geschiftsfiihrung bzw. Redaktionsleitung in den meisten Fillen negativ
gesehen wurde. Dementsprechend wurde das Experiment mit grotmoglicher
Flexibilitit in der Durchfiihrung geplant (zur Rekrutierung siche 4.2.4).

Mit einer geplanten Experimentalzeit von maximal 60 Minuten stellte der
Experimentalaufbau bereits einen groflen Eingriff in den Arbeitsablauf von
Journalisten dar. Dementsprechend verlangte die Rekrutierung von Redak-
tionen und Journalisten in diesen Redaktionen viel Uberzeugungsarbeit, denn
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wihrend des Experimentes konnten die Versuchsteilnehmer nicht ihrer gewohn-
lichen Arbeit nachgehen. Nach Moglichkeit wurden die Experimente daher so
gelegt, dass sie am Anfang oder am Ende des normalen Dienstes standen, was
aber nicht in allen Fillen moglich war.

Das Experiment wurde am Arbeitsplatz der Probanden an einem fiir sie
vertrauten Rechner durchgefiihrt.’® Fiir die Ausfiihrung der Aufgabe durften
alle Probanden den von ihnen bevorzugten Browser verwenden.® Hierdurch
wurde gewihrleistet, dass die Probanden vertraut im Umgang mit der Technik
waren und technische Probleme, beispielsweise mit einem unbekannten Brow-
ser, als Storfaktoren fiir das Experiment ausgeschlossen werden konnten. Die
Experimentalsituation hielt sich in dieser Hinsicht zudem so nah wie md&glich
an der tatséichlichen Arbeitssituation der Probanden.

Wihrend des Experimentes wurden die Handlungen des Probanden durch
den Versuchsleiter mittels teilnehmender Beobachtung und Protokollierung per
standardisiertem Beobachtungsbogen aufgezeichnet (vgl. auch 4.2.2). Dieses
Vorgehen war notwendig, da die technischen Voraussetzungen und rdumlichen
Gegebenheiten in den Redaktionen zum einen den Einsatz von spezieller Makro-
Software zur Aufzeichnung der Bildschirminhalte und zum anderen die Ver-
wendung von Videokameras zur Aufzeichnung der Probanden unméglich
machte. Dies hitte zwar durch Nutzung eines vom Forschungsteam zu stellen-
den Rechners behoben werden konnen, iiber den eine Aufzeichnung des Bild-
schirms und auch per Video hitte erfolgen konnen — was aber die realistische
Arbeitssituation der Probanden verfilscht hitte.

Als Indikator fiir die abhingige Variable — Suchmaschinenkompetenz —
wurde in Anlehnung an Machill/Beiler/Neumann (2007) der Wissensgewinn
gewihlt. Dieser wurde durch eine Vorher- und Nachhermessung des Wissens
mittels Fragebogen erfasst. Fiir richtige Antworten wurden Punkte vergeben.
Die Vergabe der Punkte basierte auf einer vor Durchfiihrung der Experimente
festgelegten Antwortmatrix, die basierend auf den im Internet zu den drei
Aufgaben zum Zeitpunkt des Designs des Experimentes verfiigbaren Informa-
tionen zusammengestellt wurde.** Hierdurch kann der Wissensgewinn aus der
Differenz von Vorher- und Nachhermessung gebildet werden.

38 Da in vielen Redaktionen, vor allem bei Medien mit mehreren Nachrichtenschichten, eine stringente Zuord-
nung der Arbeitsplitze zu den Redakteuren nicht erfolgt, die Journalisten je nach Situation durchaus an immer
wieder unterschiedlichen Rechnern arbeiten, kann nicht von ,,dem* Arbeitsplatzrechner gesprochen werden.
In diesen Fillen arbeiten aber alle Rechner mit dhnlichen technischen Spezifikationen, die den Probanden
soweit vertraut waren.

39 In vielen Redaktionen sind die Rechner so konfiguriert, dass die Journalisten nur auf einen Browser — oftmals
den Internet Explorer von Microsoft — zugreifen konnen.

40 Dies ist wichtig zu betonen, da eine Information zur ersten Aufgabe auf einer Webseite zu finden war, die
zwischen Aufgabendesign und Experimentalphase vom Netz genommen wurde. Da diese Information aber
noch auf einer zweiten Seite zu finden war, musste in dieser Hinsicht das Experiment nicht liberarbeitet
werden, sondern es erhohte sich lediglich der Schwierigkeitsgrad leicht.
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Weitere Indikatoren fiir die Suchmaschinenkompetenz sind die Geschwin-
digkeit, mit der die Informationen gefunden wurden, die Richtigkeit gefundener
Informationen sowie die verwendete Suchstrategie (z. B. Anzahl und Dauer an
Suchsequenzen, verwendete Suchbegriffe, verwendete Ergebnisseiten).

4.2.2  Ablauf des Experiments

Das Experiment wurde von jeweils einem Versuchsleiter durchgefiihrt. Den
Probanden wurden nacheinander elf ,,Arbeitsblitter” vorgelegt, die unter ande-
rem auch Anweisungen zur Durchfiihrung des Experimentes enthielten. Fiir
jede der drei Aufgaben wurden jeweils drei Arbeitsblitter ausgehéindigt sowie
zusitzlich nach dem Experiment zwei Blitter mit einem Fragebogen zur Sozio-
demografie und Technikaffinitit.

Vor Beginn des Experimentes stellte der Beobachter sich dem Probanden
kurz vor und klérte mit diesem ab, dass die notwendige Zeit fiir das Experiment
auch wirklich zur Verfiigung stiinde. Telefone und Handys wurden soweit wie
moglich abgestellt. Auf dem Arbeitsrechner selbst wurden im Idealfall alle
Programme bis auf den gewihlten Internetbrowser geschlossen; im Browser
war nur ein Fenster mit der Seite www.google.de gedffnet. Der Experimental-
leiter war mit Protokollbogen und Stoppuhr zur Protokollierung des Such-
verhaltens ausgeriistet.

Die storungsfreie Durchfiihrung des Experimentes war, da als Feldversuch
angelegt, nicht immer moglich. Vor allem in Grofiraumbiiros mit vielen Arbeits-
plitzen und dementsprechend vielen Kollegen im Raum weckte die Anwesen-
heit eines redaktionsfremden Menschen mit einer Stoppuhr und einem Protokoll-
bogen Neugier, die dann in Fragen seitens der Kollegen miindeten. In den
meisten Fillen konnten diese Fragen durch eine knappe Erldauterung mit dem
Verweis auf ein ,,Suchmaschinenexperiment zu Forschungszwecken* abge-
handelt werden. Nur selten erfolgten Nachfragen. Die Probanden setzten aber
in allen Fillen die aktive Suche und Arbeit an der Suchaufgabe fort.

Zu Beginn einer jeden Aufgabe wurde den Teilnehmern ein Vorher-Frage-
bogen vorgelegt, auf dem sie ihr Vorwissen vermerken sollten. Nach Ausfiillen
dieses Vorher-Fragebogens erhielten die Probanden einen neuen Fragebogen
mit den identischen Fragen fiir die Notizen wihrend der Suche. Nach dem
Abschluss der jeweiligen Aufgabe wurden die Antworten noch einmal sauber
auf einen dritten Fragebogen iibertragen. Dies war vor allem bei der Recherche-
Aufgabe notwendig, da wihrend der Suche mittels Suchmaschine viele Stich-
worte von den Probanden mitgeschrieben wurden, aber nicht immer sicher
war, ob diese am Ende der Suche noch als Antwort gelten sollten oder nicht.
Der dritte Fragebogen stellte somit einen Reflexionsschritt dar, durch den die
Teilnehmer die Richtigkeit und Relevanz der aufgefundenen Ergebnisse noch
einmal {iberdenken konnten.
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Die Beobachtung des Suchverhaltens wurde mit dem Beginn der Eingabe
des ersten Suchbegriffs durch den Probanden in die Google-Maske gestartet.
Ab diesem Zeitpunkt lief das Zeitlimit fiir die jeweilige Aufgabe. Das Such-
verhalten des Probanden wurde durch den Versuchsleiter in mehreren Dimen-
sionen erfasst. So wurde der komplette, verwendete Suchbegriff notiert, in-
klusive aller Sonderzeichen. GroB3schreibung wurde bei der Erfassung génzlich
ignoriert, da diese bei der Suche mit Google keinerlei Auswirkungen besitzt.
Da diese orthographische Dimension der Suchanfrage — im Gegensatz zur
richtigen Schreibweise der Suchworter — somit keinerlei Einfluss auf die Suche
selbst hat, gehen durch Auslassung der GrofBschreibung keine Informationen
verloren und im Gegenzug verringert sich das Fehlerrisiko bei der Erfassung
der Suchbegriffe durch die Versuchsleiter.

Die zu beobachtenden Handlungen bzw. Fille wurden in Suchsequenzen
gegliedert. Eine Suchsequenz beginnt immer mit einer Suchanfrage iiber die
Maske der Google-Websuche und endet mit einer erneuten Anfrage oder dem
Ende der Recherchephase bzw. der Suchaufgabe. Eine erneute Anfrage liegt
immer dann vor, wenn die bestehende Suchanfrage in mindestens einem Aspekt
modifiziert wird.

Beispiel (eckige Klammern umfassen Sucheingaben): Der Proband ergénzt die Suche
[SPD Salzland] zu [SPD Salzland Vorsitzender]. Hiermit liegt eine neue Suchanfrage
vor. Auch die Modifikation von [Markus Bauer SPD] zu [,,Markus Bauer* SPD] ist als
Modifikation in diesem Sinn zu verstehen, da die einfache Mehrwortsuche zu einer
Phrasensuche modifiziert wird.

Innerhalb einer Suchsequenz wurde gezihlt, wie viele Seiten der Ergebnisliste
von Google — iiber die erste Seite der Ergebnisliste hinaus — ein Proband auf-
gerufen hat. Seiten der Ergebnisliste enthalten dabei Suchergebnisse auf die
in der Suchsequenz gestellte Suchanfrage mit Hyperlinks zu Zielseiten. Die
Anzahl der Zielseiten, die ein Proband direkt aus der Ergebnisliste von Google
aufgerufen hat, wurde erfasst. Des Weiteren wurde die Anzahl weiterfiihrender
Webseiten gezihlt. Dies waren Seiten, die iiber einen Link auf einer Zielseite
aufgerufen worden sind, oder auf die der Proband durch weiteres Surfen von
diesen Seiten gelangt ist.

Das Zihlen der aufgerufenen Seiten der Ergebnisliste, der Zielseiten und
der weiterfilhrenden Seiten erfolgte mittels Strichliste. Dabei wurde unter-
schieden, ob die Seiten im gleichen Fenster/Tab*! oder aber in einem neuen
Fenster/ Tab geoffnet wurden.

41 Ein Tab, englisch fiir Karteireiter, ist eine Moglichkeit, mehrere Internetseiten in einem Fenster gedffnet zu
halten. Zwischen den einzelnen Seiten kann iiber den Karteireiter im Browser schnell gewechselt werden.
Hierdurch besteht die Moglichkeit, schnell zu einer bereits gefundenen Zielseite oder aber der Ergebnisseite
zuriickzukehren, ohne den Zuriick-Button des Browsers verwenden zu miissen.
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Wie bereits geschildert wurde die Suchanfrage im kompletten Wortlaut
erfasst. Hieraus konnte die Wortanzahl der Suchanfrage sowie die Verwendung
von Operatoren und Phrasensuchen abgeleitet werden. Die Verwendung von
Operatoren und der Phrasensuche wurde zudem darin unterschieden, ob die
Verwendung sinnvoll war oder nicht. So ist es beispielsweise wenig sinnvoll,
die Phrasensuche zu nutzen, wenn man nur ein Wort sucht. Ebenso ist die
Verwendung des Operators [+] in der Funktion eines UND zwischen zwei
einzelnen Suchworten in Google nicht sinnvoll, da Google automatisch alle
Suchworter einer Anfrage mit einem logischen UND verbindet. Sinnvoll hin-
gegen ist es, ein [+] direkt vor Wortern zu verwenden, die von Google als so
genannte Stoppworter, beispielsweise einfache Artikel, in der Suchanfrage
ignoriert werden wiirden. Durch Verwendung des Operators [+] wird die Be-
riicksichtigung in der Suchanfrage erzwungen.

Die Linge einer Suchsequenz wurde durch Notieren der Endzeit einer Such-
sequenz gemessen. Hierfiir war nur das Nehmen einer Zwischenzeit mittels
Stoppuhr notwendig, was dem Versuchsleiter ermdglichte, sowohl Endzeit der
vorhergehenden Suchsequenz als auch Suchanfrage der neuen Suchsequenz in
den Beobachtungsbogen eintragen zu konnen.

Nach Ablauf des Zeitlimits fiir jede einzelne Aufgabe wurden die Probanden
in der Suche unterbrochen. Sie durften die gerade ausgefiihrte Aktion noch
beenden und das entsprechende Suchergebnis eintragen.

Nach Bearbeitung aller drei Aufgaben wurden die Probanden gebeten, einen
Fragebogen auszufiillen. Dieser enthielt die Fragen zur journalistischen Aus-
bildung und zum Arbeitsverhiltnis, zum Rechercheanteil sowie zur Technik-
affinitdt aus dem Befragungsmodul sowie eine zusitzliche Item-Batterie zur
Messung der Motivation wihrend des Experimentes. Diese Motivations-Frage
wurde in Anlehnung an das Experiment von Machill/Beiler/Neumann (2005)
gestaltet.

Durch das hier beschriebene Vorgehen wurde der reale Vorgang der Suche
zwar stark abstrahiert erfasst, bleibt aber in allen fiir die Beschreibung der
Suchstrategie notwendigen Aspekten aussagekriftig. Fiir eine detailliertere
Erfassung des Suchvorgangs wire eine technische Unterstiitzung, beispiels-
weise ein Makromitschnitt des Bildschirminhalts, notwendig gewesen.

4.2.3  Suchaufgaben des Experiments

Bei der Konzeption der drei Aufgaben fiir das Experiment musste eine Beson-
derheit des aktuellen Internets beriicksichtigt werden: die Online-Enzyklopédie
Wikipedia. Wiahrend beim Suchmaschinenexperiment von Machill/ Neuberger/
Schweiger/ Wirth (2003) Wikipedia zwar schon existierte, aber zum Zeitpunkt
der damaligen Experimente noch im Aufbau begriffen war und auBerhalb
einer kleinen Nutzerschaft kaum wahrgenommen wurde — erst recht nicht auf
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den ersten Ergebnisseiten von Suchmaschinen — stellte sich die Situation 2007
ganz anders dar: Wikipedia ist, so zeigt auch die parallel zum Experiment
durchgefiihrte Befragung, zu einer wichtigen Quelle von Informationen gewor-
den. In den USA zihlt Wikipedia zu den zehn meistgenutzten Internetangebo-
ten (comScore 2007). Zu vielen wichtigen Themen finden sich in Wikipedia
Beitriige — allein in der deutschen Version sind es iiber 659.000 Eintriige.*?
Diese Textbeitrage kombiniert mit der Vielzahl an internen wie externen Links
fiihrten dazu, dass Wikipedia in den Ranking-Algorithmen Googles eine pro-
minente Position einnimmt. Entsprechend hidufig werden Wikipedia-Eintriage
von Google als Ergebnis von Suchanfragen ausgegeben. So liefert beispiels-
weise die Google-Suche nach ,,Gerhard Schroder zwei Wikipedia-Seiten auf
den Trefferplétzen 1 und 2, die SPD und der Bundestag folgen auf den Plitzen
5 und 6. Ahnliche Relevanz nimmt das nutzergenerierte Onlinelexikon auch
bei anderen Themen ein.

Da Wikipedia-Beitridge meist recht umfassend sind und viele fiir ein Thema
relevante Aspekte ganz im Stil einer Enzyklopéddie auf engstem Raum ver-
einen, hitte somit eine Suchaufgabe, fiir die ein Eintrag bei Wikipedia existiert,
den kompletten Versuchsaufbau verfilscht, da dann mit dem Aufsuchen einer
einzigen Seite alle notwendigen Informationen gefunden worden wéren. Dem-
entsprechend mussten die Suchaufgaben so gestaltet werden, dass Wikipedia-
Eintrdge das Experiment nicht negativ beeinflussen.

Die Moglichkeit, fiir das Experiment Aufgaben zu konstruieren — quasi ein
kiinstliches Thema zu schaffen —, diese mit selbst erstellten Webseiten zu
unterfiittern und in den Index von Google einpflegen zu lassen, wurde sowohl
aus forschungsokonomischen Griinden — der Zeitplan des Forschungsprojektes
wiire bei erheblichen Mehrkosten um Monate iiberschritten worden*? — wie aus
Erkenntnisinteresse verworfen. Denn ein organisches Thema, fiir das unabhin-
gige Quellen voneinander unabhingige Seiten pflegen, die in den Ergebnis-
listen durch ein ausreichendes Rauschen an nicht-relevanten Seiten versteckt
werden, bietet die besten Voraussetzungen fiir die Uberpriifung von Such-
maschinenkompetenz in einer realen Arbeitssituation. Ein kiinstliches Thema
wire Gefahr gelaufen, ohne das Rauschen von nicht-relevanten Seiten die
Suche zu sehr zu vereinfachen, wodurch die Varianz im zu messenden Wissens-
gewinn zu gering ausgefallen wire. Zudem hitte die Gefahr bestanden, dass
die teilnehmenden Journalisten ein kiinstliches Thema nicht ernst genommen
hitten.

42 Vgl. Angabe auf http:/de.wikipedia.org/wiki/Hauptseite (November 2007).

43 Da der Google-Index nicht tiglich aktualisiert wird, sondern je nach Region im Abstand von mehreren
Wochen, wire nach dem Erstellen von kiinstlichen Beispielseiten eine Optimierungsphase von eben jenen
Wochen notwendig gewesen, damit die fiir das Experiment angelegten Seiten von den Journalisten iiberhaupt
hitten gefunden werden konnen.
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Fiir das Experiment wurden entsprechend dieser Vorgaben drei Fragen vor-
bereitet, die moglichst nah an den tatsdchlichen Aufgaben eines Redakteurs
liegen sollten. Die Antworten auf die Fragen wurden vor Durchfiihrung des
Experiments vom Forschungsteam zum einen iiber Google, zum anderen aber
auch iiber Offline-Quellen gesucht und verifiziert. Die Aufgaben wurden dann
so gestellt, dass alle Aufgaben mit Hilfe Googles auch gelost werden konn-
ten.

Leichte Retrievalaufgabe

Bei der leichten Retrievalaufgabe mussten die Probanden fiinf Fragen zur
Person des Vorsitzenden des SPD-Kreisverbandes ,,Salzlandkreis* beantworten.
Die Aufgabe gleicht einer einfachen Personenrecherche, wie sie im Redaktions-
alltag hdufig auftritt. Fragen und Antworten lauteten wie folgt (Maximalpunkt-
zahl 5):

Tabelle 68: Leichte Retrievalaufgabe: Teilfragen und Antworten

Recherchieren Sie bitte mit Google.de die Antwort
Antworten auf diese Fragen. Verwenden Sie dazu

nur die Websuche. Sie haben insgesamt

funf Minuten Zeit.

Wie heiBt der Vorsitzende des SPD-Kreisverbands

_Salzland“? Markus Bauer
In welchem Jahr wurde er geboren? 1971
Was ist er hauptberuflich? Fahrlehrer
Welches politische Amt hat er auBerdem inne? Biirgermeister von Nienburg/Saale
Unter welcher Telefonnummer ist er in dieser 034721-84*** (aktuelle Nummer),
Funktion zu erreichen? 0176-226***/034721-30** (veraltete Nummer)

Schwere Retrievalaufgabe

Bei der schweren Retrievalaufgabe mussten die Probanden Informationen iiber
den aktuellen Schweizer Bundesratsbunker recherchieren. Die Suche wird dabei
durch zwei Faktoren erschwert: 1.) es gibt einen alten Bundesratsbunker, der
im Netz hédufig vertreten ist und tiber das Kiirzel K9 verfiigt, 2.) der aktuelle
Bundesratsbunker unterliegt der Geheimhaltung, wodurch nur wenige Informa-
tionen verfiigbar sind. Fragen und Antworten lauteten wie folgt (Maximal-
punktzahl 8):
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Tabelle 69: Schwere Retrievalaufgabe: Teilfragen und Antworten

Recherchieren Sie bitte mit Google.de die Antwort
Antworten auf diese Fragen. Verwenden Sie dazu

nur die Websuche. Sie haben insgesamt

zehn Minuten Zeit.

Wie lautet die offizielle Bezeichnung fur den

neuesten Schweizer Bundesratsbunker? K 20, K20 oder Fihrungsanlage K20

Bei welchem Ort befindet sich die Anlage? Kandersteg

In welchem Kanton liegt diese Gemeinde? Bern bzw. Berner Oberland

In welchem Jahr war Baubeginn? 1986

In welchem Jahr wurde die Anlage fertiggestellt? 2000

Uzg erl](laag:;e Platze fur Parlamentarier verfugt 40 oder 30 Platze

Wie hoch wurden die Baukosten flr die Anlage 238 Mio. CHF, 240 Mio. CHF oder
veranschlagt? 259 Mio. CHF

Backup der Computerkommunikation der

Wofir wird die Anlage momentan aktiv genutzt? sffentlichen Verwaltung

Rechercheaufgabe
Bei der Rechercheaufgabe sollen die Probanden alle verfiigbaren Informa-
tionen zur Person von Prinz Ali Khan sammeln. Bei ihm handelt es sich um
eine beriihmte Personlichkeit der 50er und 60er Jahre. Er war vor allem fiir
seinen ausschweifenden Lebenswandel als Playboy bekannt. Fiir jede richtige
Information wurde hierbei ein Punkt vergeben. Als Hochstpunktzahl, die es zu
erreichen gibt, wurde die Anzahl moglicher Fakten von deutschen Internet-
seiten gewertet, die durch eine Vorrecherche zu ermitteln waren. So ergaben
sich 20 Punkte als Richtgrofe. Diese 20 Punkte mussten nicht mit den vom
Forschungsteam ermittelten Fakten iibereinstimmen. Das heil3t, dass alle richtig
ermittelten Informationen (also auch Informationen, die nicht in der Vorrecher-
che ermittelt wurden oder Fakten, die auf englischen bzw. franzdsischen Seiten
zu finden sind) mit einem Punkt in die Wertung eingehen, die hochste erreich-
bare Punktzahl bei 20 liegt (auch wenn mehr Fakten ermittelt wurden). Mit
dieser Vorgehensweise sollte erreicht werden, dass Teilnehmer aufgrund ihrer
Fremdsprachenkenntnisse nicht bevorzugt oder benachteiligt werden.
Einziger Problempunkt bei der Recherche nach Prinz Ali Khan war, dass
es einen sehr umfangreichen, englischsprachigen Wikipedia-Eintrag gibt, den
man jedoch nur findet, wenn man nach [prince aly khan] sucht. Zudem ist der
Name Ali Khan relativ geldufig, gibt es beispielsweise einen Radiomoderator
gleichen Namens, so dass es bei dieser Aufgabe sehr sinnvoll war, die komplette
Bezeichnung Prinz Ali Khan zu verwenden.
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4.2.4  Grundgesamtheit und Probandenauswahl

Die Grundgesamtheit des Experiments bildeten wie bei der Beobachtung und
der Befragung Journalisten von Tageszeitungen, offentlich-rechtlichem und
privatem Horfunk und Fernsehen sowie von Onlinemedien, die sich (auch) mit
tagesaktueller, iiberregionaler politischer Berichterstattung beschiftigen. Im
Gegensatz zur Beobachtung wurde die Anzahl der Probanden des Experiments
nicht proportional zu ihrer Verteilung nach Mediengattungen in der Grund-
gesamtheit bestimmt. Denn da in dieses aufwéndige Beobachtungsexperiment
nur 48 Journalisten einbezogen werden konnten, wurden diese so aufgeteilt,
dass jede der vier Mediengattungen mit 12 Personen besetzt war, um fiir alle
Mediengattungen Aussagen treffen zu konnen.

Fiir die Rekrutierung der Redaktionen wurden zuerst Redaktionen ange-
schrieben, die bereits an der Beobachtung teilgenommen hatten. In diesen Re-
daktionen waren die Ziele des Experimentes bereits bekannt, was den Kontakt
erleichterte. Trotzdem gestaltete sich die Redaktionsrekrutierung noch sehr
schwierig, da der Eingriff in den Arbeitsablauf von den verantwortlichen Re-
dakteuren in den Redaktionen oftmals negativ gesehen wurde. Am einfachsten
gestaltete sich die Teilnehmerrekrutierung im Bereich des Fernsehens, wihrend
bei der Rekrutierung von Horfunkjournalisten die meisten Probleme herrschten.
Dies mag darauf zuriickzufiihren sein, dass die Personaldecke in Horfunkredak-
tionen so gering bemessen ist, dass die Produktion durch den Ausfall eines
Redakteurs erheblich gestort wiirde, wihrend dies in den meist groSen Redak-
tionen der Fernsehsender nicht der Fall ist.

4.2.5  Stichprobenbeschreibung

An dem Experiment beteiligten sich 48 Journalisten, davon jeweils ein Viertel
von Tageszeitungen, Horfunk, Fernsehen und Online. Unter den Horfunk- und
Fernsehjournalisten waren jeweils die Hilfte von offentlich-rechtlichen und
privaten Sendern. Insgesamt beteiligten sich 16 Redaktionen aus ganz Deutsch-
land.

Zwei Drittel der Probanden waren Ménner, ein Drittel Frauen (vgl. Ta-
belle 70). Dies entspricht etwa dem Geschlechterverhéltnis in der Grundgesamt-
heit (vgl. Weischenberg/Scholl/Malik 2006b: 351, Tab. 4, eigene Berechnung).
Unter den jeweils 12 Journalisten der vier untersuchten Mediengattungen be-
finden sich bei der Tageszeitung sieben Minner, bei Horfunk und Fernsehen
jeweils acht und bei Online neun.
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Tabelle 70: Geschlecht, Alter und Beschiiftigungsstatus (Hiufigkeit)

Tages- Horfunk Fern- Online Gesamt
zeitung sehen
Geschlecht
Ménner 7 8 8 9 32
Frauen 5 4 4 3 16
Alter
20 bis 29 Jahre 4 8 1 1 14
30 bis 39 Jahre 4 3 9 7 23
40 bis 49 Jahre 3 1 2 3 9
Uber 50 Jahre 1 0 0 1 2
Mittelwert in Jahren 34,8 30,3 35,3 36,5 34,2
Beschéftigungsstatus
fest beschéaftigt 10 6 7 9 32
frei beschéftigt 2 6 5 3 16

Basis: 48 Journalisten (12 je Mediengattung)

Im Durchschnitt sind die Probanden 34,2 Jahre alt. 14 der 48 Probanden
und damit etwa ein Viertel sind zwischen 20 und 29 Jahren. 23 Probanden
bzw. fast die Halfte sind im Alter von 30 bis 39 Jahren. Neun bzw. ein Fiinftel
befinden sich in den Vierzigern und zwei Probanden sind 50 Jahre oder élter.
Damit ist die Stichprobe vergleichsweise jung. Unter Einschluss aller Jour-
nalisten sind es in der Studie von Weischenberg/Scholl/Malik (2005: 3)
40,5 Jahre. Mit 30,3 Jahren sind die Horfunkjournalisten die jiingsten in der
Stichprobe. Hier waren zwei Drittel zwischen 20 und 29 Jahren. Die Tages-
zeitungsjournalisten sind durchschnittlich 34,8 Jahre und die Fernsehjournalis-
ten 35,3 Jahre alt. Am iltesten waren die Onlinejournalisten mit im Mittel
36,5 Jahren.

Zwei Drittel der Versuchsteilnehmer sind fest beschiftigt, ein Drittel frei.
In der Grundgesamtheit der vier untersuchten Mediengattungen sind etwa
74 Prozent fest beschiftigt (eigene Berechnung nach Weischenberg/Scholl/
Malik 2006a: 258, Tab.2.3). Unter den Horfunkjournalisten sind in der Stich-
probe die Hilfte fest beschiftigt, bei den Fernsehjournalisten sieben, bei den
Onlinejournalisten neun und bei den Tageszeitungsjournalisten zehn von jeweils
zwolf.

Die Probanden besitzen im Durchschnitt 10,8 Jahre journalistische Berufs-
erfahrung (vgl. Tabelle 71). 21 der 48 Journalisten haben unter zehn Jahren
Berufserfahrung, 22 zehn bis 29 Jahre und fiinf 30 Jahre oder ldnger.

29 der 48 Probanden bzw. sechs Zehntel haben ein Volontariat absolviert,
15 bzw. fast ein Drittel Journalistik im Haupt- oder Nebenfach studiert, sieben
Publizistik, Kommunikations- oder Medienwissenschaft und vier haben eine
Journalistenschule besucht (Mehrfachnennungen moglich). Der Anteil der Jour-
nalisten in der Stichprobe mit Volontariat entspricht nahezu dem in der Grund-
gesamtheit der vier Mediengattungen (65 Prozent; eigene Berechnung auf
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Basis von Weischenberg/Malik/Scholl 2006a: 265, Tab 3.6). Hingegen ist der
Anteil der Probanden mit einem Journalistik-Hochschulabschluss etwa doppelt
so hoch wie in der Grundgesamtheit.

Tabelle 71: Journalistische Berufserfahrung und -ausbildung (Hiufigkeit)

Tages- Hoérfunk Fern- Online Gesamt
zeitung sehen
Journalistische Berufserfahrung
unter 10 Jahren 7 7 4 21
10 bis 29 Jahre 3 4 7 22
30 Jahre und langer 2 1 1 5
Mittelwert in Jahren 9,8 8,7 11,8 12,8 10,8
Journalistische Ausbildung (Mehrfach-
nennungen moglich)
Volontariat 9 8 8 29
Stﬁgg:an;f:;?)rnahstlk (Haupt- oder 5 s 4 15
Studiu_m Pgblizistik, Kommunikations- oder 1 1 1 7
Medienwissenschaft
Journalistenschule 1 0 2 4
Praktikum 6 6 2 19
sonstige Aus- und Weiterbildung 4 1 5 14

Basis: 48 Journalisten (12 je Mediengattung)

Die am Experiment teilnehmenden Journalisten gaben an, durchschnittlich
etwas iiber ein Drittel ihrer Arbeitszeit (34,5 Prozent) mit Recherche zu ver-
bringen (Tabelle 72). Bei 15 von 47 Probanden, die diese Frage beantwortet
haben, nimmt die Recherche unter einem Viertel ihrer Arbeitszeit ein, bei
18 Probanden sind es 25 bis 49 Prozent, bei 12 Probanden 50 bis 74 Prozent
und bei zwei Probanden iiber 75 Prozent.

Tabelle 72: Anteil der Recherche am Arbeitstag, des Internets an der Recherche und von
Google an der Internetrecherche

Zum Abschluss noch einige allgemeine Verteilung in Prozent Gesamt | Mittel-
Fragen zu lhrem Recherche-Alltag. unter 25 25-49  50-74 Uber 75 wert
Denken Sie an einen normalen Arbeitstag. | Prozent Prozent Prozent Prozent
Wie viel Zeit des Tages verbringen Sie ins-
gesamt durchschnittlich mit Recherche? 15 18 12 2 47 34,5
Wenn Sie an diese Recherchezeit denken,
welchen zeitlichen Anteil macht davon 15 9 13 11 48 47,5
das Recherchieren im Internet aus?
Welchen Anteil an dieser Recherchezeit
macht die Arbeit mit der Suchmaschine 13 8 17 10 48 48,8
Google aus?
Anteil Google an Gesamtarbeitszeit 44 3 0 0 47 9,1
Anteil Google an der Gesamtrecherchezeit 28 13 5 2 48 25,3

Basis: 48 Journalisten
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Die Journalisten schitzten den zeitlichen Anteil der Onlinerecherche an
ihrer Gesamtrecherchezeit im Durchschnitt auf fast die Halfte (47,5 Prozent)
ein. Dabei zeigte sich eine breite Streuung: 15 Journalisten gaben an, unter
einem Viertel ihrer Recherchezeit im Internet zu verbringen. Bei neun Pro-
banden waren es 25 bis 49 Prozent, bei 13 die Héilfte bis 74 Prozent und bei
elf sogar drei Viertel oder mehr.

Bei der Onlinerecherche nimmt die Suche mit Google durchschnittlich
wiederum fast die Halfte der Zeit ein (48,8 Prozent). 13 Probanden verbringen
bis zu einem Viertel der Onlinerecherchezeit mit Google, acht zwischen einem
Viertel und 49 Prozent, 17 zwischen der Hilfte und 74 Prozent und zehn
75 Prozent und mehr.

Aus den Angaben zu den zuvor dargestellten drei Fragen lésst sich der An-
teil von Google an der Gesamtarbeitszeit und der Gesamtrecherchezeit berech-
nen. Dieser betrigt fast ein Zehntel (9,1 Prozent) bzw. ein Viertel (25,3 Prozent).

Insgesamt ist jedoch anzumerken, dass vor dem Hintergrund der Ergebnisse
unserer Beobachtungsstudie davon auszugehen ist, dass die Probanden den
zeitlichen Anteil der Nutzung mit Google iiberschitzen. Der Grund hierfiir
diirfte sein, dass sie Google sehr oft einsetzen bzw. hdufiger als andere Re-
cherchemittel. Auch wird moglicherweise das Surfen auf Webseiten, die man
iiber Google erreicht hat, als Nutzungszeit von Google subsumiert.

Die Technikaffinitidt kann einen Einfluss auf das Suchverhalten bzw. die
Suchkompetenz haben. Daher wurden die Journalisten gebeten, sechs Aussagen
zur Technikaffinitit auf einer Skala von 1 = ,trifft tiberhaupt nicht zu*, 2 =
Htrifft eher nicht zu“, 3 = ,trifft eher zu* und 4 = , trifft voll uns ganz zu“
einzuschitzen (vgl. Tabelle 73). Die Items der Skala entsprechen denen unserer
Befragungsstudie, was Vergleiche zulisst.

Tabelle 73: Einschétzung der Technikaffinitit

Schétzen Sie bitte ein, wie relevant die folgen- Verteilung in Prozent Gesamt | Mittel-
den Aussagen fiir Sie sind. trifft trifft trifft trifft wert
Uber- eher eher voll und
haupt  nicht zZu ganz
nicht zu  zu zu
A @ @) )

Ich kaufe technische Geréte erst, wenn sie

ausgereift sind. 1 13 31 3 48 2,8
Te;g?zlzﬁheei.n(.‘;e;;%esgilﬁg auch |n.me|ner 3 23 16 6 48 25
 Garston oftmals 20 komptzient, 6 2 9 6 | 4 |23
Iclt:evzvgigdhen gnr:.ch als technikbegeistert 8 o5 10 5 8 23
eamischen Gordton am Rt MY | e 22 02 | 4s | 20
Wenn ein neues Gerat auf den Markt kommt, o8 13 6 1 48 1.8

bin ich einer der Ersten, der es kauft.

Basis: 48 Journalisten
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Die 48 Probanden beantworten die sechs Aussagen im Durchschnitt fast
identisch zu den 601 Journalisten in der Befragungsstudie. Die Rangfolge der
Zustimmung ist bei beiden Studien sogar komplett identisch.

Durchschnittlich als eher zutreffend wird die Aussage ,,Ich kaufe techni-
sche Gerite erst, wenn sie ausgereift sind* eingeschitzt (M = 2,8). Umgekehrt
stimmen die Probanden eher nicht zu, dass sie die Ersten sind, die ein neu auf
den Markt gekommenes Gerét kaufen (M = 1,8).

Vom Mittelwert genau zwischen den Skalenpunkten ,,eher nicht* und ,,eher*
zutreffend liegt die Aussage, dass technische Gerite eine grofle Rolle in der
Freizeit spielen (M = 2,5). Fiir durchschnittlich eher nicht zutreffend halten die
Probanden die Aussagen ,,Ich wiirde mich als technikbegeistert bezeichnen*
M = 2,3) und ,,Kollegen fragen mich bei der Anschaffung von technischen
Geriten um Rat“ (M = 2,0).

Die insgesamt geringe bis durchschnittliche technische Affinitit liegt nicht
etwa daran, dass die Gerite zu schwer zu bedienen sind. Denn durchschnitt-
lich stimmen die Probanden der Aussage, dass die Benutzung technischer
Gerite oftmals zu kompliziert sei, eher nicht zu (M = 2,3).

Eine Reliabilitdtsanalyse soll priifen, ob sich mit den sechs Items eine
Skala ,, Technikaffinitdt* bilden lisst; die erste und dritte Aussage wurde dazu
umgepolt. Cronbachs Alpha ergab bei Einschluss aller Variablen einen méfBigen
‘Wert von .6876. Bei Ausschluss des dritten Items ldsst sich der Wert auf .7465,
bei zusitzlichem Ausschluss des ersten Items sogar auf einen sehr guten Wert
von .8112 erhdhen. Eine Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation ergab
zwei Faktoren mit einem Eigenwert groBer eins (erklédrte Varianz von 65,4 Pro-
zent). Auf den zweiten Faktor laden die erste und die dritte Aussage. Da sich
diese beiden Variablen jedoch schlecht zusammenfassen lassen, wird ein Mittel-
wertsindex mit den tibrigen vier Variablen gebildet. Die Pole sind 1 = ,,niedrige
Technikaffinitit” und 4 = ,,hohe Technikaffinitit®.

Der Mittelwert betrédgt 2,14. Er ist damit identisch mit dem entsprechenden
Mittelwert des Index Technikaffinitét aus der Befragung von 601 Journalisten
(M = 2,15). Allerdings konnten in der Befragungsstudie aufgrund eines besse-
ren Reliabilitdtswerts alle sechs Variablen einbezogen werden (beim Einschluss
aller Variablen in der Experimentalstudie ergédbe sich ein nur geringfiigig
hoherer Mittelwert von 2,25). Es kann damit festgehalten werden, dass die
Technikaffinitdt der Probanden eher durchschnittlich bis gering ausgeprégt ist
und sie sich damit nicht von den Journalisten insgesamt unterscheidet.

Entscheidenden Einfluss auf den Sucherfolg kann die Motivation der Pro-
banden sein, an dem Experiment teilzunehmen, bzw. ihr Involvement, die
Aufgaben erfolgreich zu losen. Es ist anzunehmen, dass weniger motivierte
bzw. involvierte Personen einen geringeren Sucherfolg aufweisen als hoher
motivierte bzw. involvierte (zum Einfluss des Involvement in der Suchmaschi-
nennutzung siehe Beiler 2005). Um dies zu kontrollieren, wurden die Pro-
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banden nach dem Experiment gebeten, sieben Aussagen auf der Skala 1 =
,Htrifft iberhaupt nicht zu®, 2 = ,trifft eher nicht zu®, 3 = ,trifft eher zu*“ und
4 = ,trifft voll und ganz zu*“ einzuschitzen (vgl. Tabelle 74).

Fast alle Probanden (43 von 48) stimmten der Aussage, dass die Teilnahme
am Experiment interessant gewesen sei, eher oder voll und ganz zu (M = 3,3).
40 der 48 Versuchsteilnehmer taten dies auch fiir die Aussage, dass das Expe-
riment Spall gemacht habe (M = 3,1).

Der Aussage, dass das Experiment gut in den Arbeitstag gepasst habe,
stimmen die Probanden wie bei den anderen beiden Aussagen zwar im Durch-
schnitt ,,eher zu“ (M = 2,8), jedoch zeigt ein Blick auf die Haufigkeitsvertei-
lung, dass es hier eine breite Streuung der Antworten gibt. Nur 28 der 46 Pro-
banden, die diese Frage beantwortet haben, konnen eher oder voll und ganz
zustimmen, 13 dagegen eher nicht und fiinf {iberhaupt nicht.

Tabelle 74: Motivation

Die folgenden Fragen beziehen sich auf das Verteilung in Prozent Gesamt | Mittel-
heutige Experiment. trifft trifft trifft trifft wert
Uber- eher eher voll und
haupt  nicht zu ganz
nicht zu zu zZu
(1) @ ®3) @)
Die Teilnahme am Experiment war interessant. 5 0 24 19 48 3,3
Das Experiment hat mir SpaB gemacht. 1 7 26 14 48 3,1
Zeitlich passte das Experiment gut in meinen
Arbeitstag. 5 13 16 12 46 2,8
Die Recherchethemen haben mich interessiert. 5 30 12 1 48 2,2
Das Experiment war zu zeitaufwéndig. 12 26 5 1 44 1,9
Mein heutiger Arbeitstag war stressiger als
gewsdhnlich. 13 27 5 0 45 1,8
Ich war wéhrend des Experiments nicht
motiviert. 21 20 7 0 48 1,7

Basis: 48 Journalisten

Geringer war das Interesse an den Recherchethemen. Im Durchschnitt wurde
die Aussage, dass die Recherchethemen interessant gewesen seien, abgelehnt
(M = 2,2). 35 der 48 Probanden stimmten eher oder iiberhaupt nicht zu. Dass
das Experiment dennoch Spall gemacht habe und interessant gewesen sei,
zeigt, dass dies unabhingig von den gewdhlten Themen der Fall war. Die
Probanden haben sich hier sehr professionell verhalten und die vorgegebenen
Themen versucht, so gut wie moglich zu 16sen, wie sie es auch mit zu bearbei-
tenden Themen in ihrer journalistischen Praxis machen. Darauf deuten die
verbalen AuBerungen der Journalisten wihrend und nach dem Experiment
gegeniiber den Versuchsleitern hin. Als interessant und lehrreich wurde die
Suchmaschinensuche an sich in Form eines Experiments bzw. einer Art Tests
empfunden.
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Trotz der verhiltnisméBig langen Zeit von gut einer Stunde, die sich die
Probanden fiir das gesamte Experiment Zeit nehmen mussten, empfanden sie
es im Durchschnitt eher nicht als zu zeitaufwéandig (M = 1,9). 38 von 44 Ver-
suchsteilnehmern stimmten dieser Aussage {iberhaupt oder eher nicht zu. Dies
ldsst sich sicher auch darauf zuriickfiihren, dass 40 von 45 Probanden ihren
Arbeitstag, an dem das Experiment stattfand, iiberhaupt oder eher nicht als
stressiger als gewohnlich einschitzten (M = 1,8) und es — wie bereits dar-
gestellt — zeitlich gut in ihren Arbeitstag passte.

Die geringste Zustimmung erhielt schlieflich die Aussage, dass die Jour-
nalisten wihrend des Experiments nicht motiviert waren (M = 1,7). 41 der
48 Probanden stimmten dem iiberhaupt oder eher nicht zu. Auch dies zeigte
die professionelle Einstellung der teilnehmenden Journalisten.

Mittels Reliabilitdtsanalyse wurde gepriift, ob die sieben Items eine Skala
bilden. Dazu wurde die negativ formulierte dritte, vierte und siebte Aussage
umgepolt. Cronbachs Alpha ergab einen guten Wert von .7489. Bei Ausschluss
des dritten Items lésst sich die Skala geringfiigig auf .7740 verbessern. Weitere
Verbesserungsmoglichkeiten gibt es nicht. Da zudem eine Hauptkomponenten-
analyse mit Varimax-Rotation zwei Faktoren mit einem Eigenwert grofer eins
extrahiert (erkldrte Varianz von 57,4 Prozent), bei der der zweite Faktor nur
aus dem dritten Item besteht, wird die Skala ,Motivation® ohne die dritte
Aussage gebildet. Ein Wert von 1 stellt dabei eine niedrige und ein Wert von
vier eine hohe Motivation dar.

Der Mittelwert der Skala ,,Motivation betrdgt 2,96, d. h. die Motivation der
Probanden ist insgesamt als hoch einzuschitzen. Der Grund hierfiir war sicher
neben den bereits erwidhnten Punkten, dass das Experiment am Arbeitsplatz
stattfand und sich problemlos in den Arbeitsalltag integrieren lie. Zudem
gaben einige Probanden im Gespréich nach dem Experiment an, dass sie durch
die Recherche etwas gelernt hitten und dass ihr Interesse an den Themen erst
durch das Experiment geweckt worden sei.

Ziel der Stichprobenbildung dieser Studie konnte nicht sein, ein Sample
von Journalisten zu rekrutieren, das einem verkleinerten Abbild der Grund-
gesamtheit vollstindig entspricht. Dies ist bei einem Stichprobenumfang von
48 Probanden kaum mdglich. Auf einzelne relevante Einflussfaktoren wiren
dabei zu wenige Probanden gekommen. Daher wurde darauf geachtet, dass
relevante Aspekte ausreichend hiufig vorzufinden sind. So wurde die Vertei-
lung der Probanden nach Mediengattungen nicht entsprechend ihres Anteils in
der Grundgesamtheit bestimmt, sondern alle vier Mediengattungen mit einem
Viertel der Journalisten bedacht. Im Weiteren ldsst sich insgesamt festhalten,
dass der typische Journalist in diesem Experiment mannlich, 34 Jahre und fest
beschiftigt ist. Er hat fast elf Jahre Berufserfahrung und ein Volontariat ab-
solviert. Er recherchiert etwas mehr als ein Drittel seiner Arbeitszeit, davon
fast die Hilfte im Internet und davon wiederum fast die Hilfte mit Google.
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Seine Technikaffinitdt ist durchschnittlich bis eher gering ausgepréigt und er
war wihrend des Experiments recht motiviert.

4.3 Ergebnisse

4.3.1  Sucherfolg der Probanden

Der Sucherfolg, den die Probanden bei der Recherche mit Google erzielt haben,
wurde indirekt iiber das Wissen der Probanden zu den drei Suchaufgaben
gemessen. Jeweils vor und nach den drei Suchaufgaben mussten die Befragten
schriftlich verschiedene Fragen zu dem Recherchethema beantworten. Aus der
Differenz zwischen der Vorher- und der Nachhermessung lésst sich das Aus-
malf} bestimmen, in dem sich das Wissen durch die induzierte Suche mit Google
gedndert hat und damit indirekt bestimmen, wie grofl der Sucherfolg war. Die
Antworten wurden nach einem vorher festgelegten inhaltsanalytischen Kate-
gorienschema ausgewertet.

Bei allen drei Suchaufgaben hatten die Befragten keinerlei Vorwissen. Es
ist somit gegliickt, die Suchaufgaben so auszuwihlen, dass moglichst keine
oder nur geringe Vorkenntnisse vorhanden sind, damit das Vorwissen den
Sucherfolg nicht beeinflussen kann. Nachfolgend wird beschrieben, welches
Wissen die Probanden nach der Suche mit Google aufgewiesen haben.

4.3.1.1 Sucherfolg bei den drei Suchaufgaben

Bei der leichten Retrievalaufgabe sollten fiinf Fakten zum Vorsitzenden des
SPD-Kreisverbands Salzland gefunden werden. Hier musste zunichst ermittelt
werden, wer dies ist bzw. wie dessen Name lautet. Danach konnten die weite-
ren vier gefragten Informationen recherchiert werden.

Tabelle 75 schliisselt auf, welche der fiinf Teilfragen von wie vielen Ver-
suchsteilnehmern richtig beantwortet worden sind. Alle Probanden haben den
Namen des Vorsitzenden des SPD-Kreisverbands Salzland — Markus Bauer —
richtig recherchiert. Sein Geburtsjahr 1971, seine hauptberufliche Tétigkeit als
Fahrlehrer und sein weiteres politisches Amt (Biirgermeister von Nienburg/
Saale) wurde von jeweils 29 Probanden (60 Prozent) korrekt beantwortet. Am
schwierigsten taten sich die Versuchsteilnehmer mit der Telefonnummer, unter
der Markus Bauer als Biirgermeister von Nienburg/Saale erreichbar ist. Nur
fiinf Personen (10 Prozent) fanden auch diese Information. Es waren aus-
schlieBlich diejenigen fiinf Journalisten, die alle fiinf Teilfragen richtig be-
antwortet haben, was darauf schlielen lisst, dass bei dieser Aufgabe die Pro-
banden die Teilaufgaben linear abgearbeitet haben.
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Tabelle 75: Leichte Retrievalaufgabe: Teilfragen und Antworten

Recherchieren Sie bitte mit Google.de die Richtige Antwort Probanden
Antworten auf diese Fragen. Verwenden Sie Anzahl Prozent
dazu nur die Websuche. Sie haben insgesamt

funf Minuten Zeit.

Wie heiBt der Vorsitzende des SPD-Kreis-

verbands ,Salzland*“? Markus Bauer 48 100
In welchem Jahr wurde er geboren? 1971 29 60
Was ist er hauptberuflich? Fahrlehrer 29 60

Bii ist Ni
Welches politische Amt hat er auBerdem inne? S:;gljsrmels er von Nienburg/ 29 60
. o 034721-84*** (aktuelle Nummer),
Unter welcher Telefonnummer ist er in dieser 0176-226/034721-30"* (ver- 5 10

Funktion zu erreichen? altete Nummer)

Basis: 48 Journalisten

Tabelle 76 stellt die erreichte Punktzahl dieser Aufgabe dar. Alle Probanden
erzielten zumindest einen Punkt (den Namen des SPD-Kreisvorsitzenden), 14
bzw. 29 Prozent kamen jedoch nicht dariiber hinaus. Jeweils fiinf Probanden
(10 Prozent) konnten zwei oder drei Informationen auffinden. Die relative
Mehrheit von 19 Versuchsteilnehmern (40 Prozent) konnte vier Aspekte richtig
beantworten. Nur fiinf Probanden (10 Prozent) haben alle gefragten Informa-
tionen gefunden. Durchschnittlich wurden 2,9 der fiinf Fragen nach der Such-
maschinenrecherche korrekt beantwortet.

Bei der schweren Retrievalaufgabe sollten die Probanden acht Fakten zum
aktuellen Schweizer Bundesratsbunker recherchieren. Dies waren seine offizielle
Bezeichnung, in welchem Ort er sich befindet und in welchem Kanton dieser
Ort liegt, das Jahr des Baubeginns und der Fertigstellung, die Anzahl der
Plitze fiir Parlamentarier, die Hohe der Baukosten und die derzeitige Nutzung.
Aus zwei Griinden war die Suche nach diesen Informationen erschwert: Erstens
gab es einen anderen, dlteren Bundesratsbunker, der hdufig im Internet zu
finden ist und zweitens unterliegt der Bunker der militirischen Geheimhaltung,
wodurch nur wenige Informationen o6ffentlich verfiigbar sind.

Tabelle 76: Erreichte Punkte bei der leichten Retrievalaufgabe: Anzahl und Anteil der Pro-

banden
Anzahl richtig beantworteter von funf Teilfragen Probanden
Anzahl Prozent

keine richtig beantwortete Teilfrage 0 0
1 richtig beantwortete Teilfrage 14 29
2 richtig beantwortete Teilfragen 5 10
3 richtig beantwortete Teilfragen 5 10
4 richtig beantwortete Teilfragen 19 40
5 richtig beantwortete Teilfragen 5 10
Gesamt 48 100

234



Welche der acht Informationen zum gegenwirtigen Bundesratsbunker der
Schweiz die Versuchsteilnehmer richtig herausgefunden haben, zeigt Ta-
belle 77. Nur 22 und damit weniger als die Hilfte der Probanden (46 Prozent)
fanden die richtige Bezeichnung des aktuellen Bundesratsbunkers — K20.

Tabelle 77: Schwere Retrievalaufgabe: Teilfragen und Antworten

Recherchieren Sie bitte mit Google.de die Richtige Antwort Probanden
Antworten auf diese Fragen. Verwenden Anzahl Prozent
Sie dazu nur die Websuche. Sie haben

insgesamt zehn Minuten Zeit.

Wie lautet die offizielle Bezeichnung fur den
neuesten Schweizer Bundesratsbunker?

K 20, K20 oder Fuhrungsanlage K20 22 46

Bei welchem Ort befindet sich die Anlage? Kandersteg 37 77
In welchem Kanton liegt diese Gemeinde? Bern bzw. Berner Oberland 40 83
In welchem Jahr war Baubeginn? 1986 1 2
In welchem Jahr wurde die Anlage fertig-
gestellt? 2000 17 35
Uber wie viele Platze fiir Parlamentarier .
verfiigt die Anlage? 40 oder 30 Platze 36 75
Wie hoch wurden die Baukosten fiir die 238 Mio. CHF, 240 Mio. CHF oder 38 79
Anlage veranschlagt? 259 Mio. CHF
Wofir wird die Anlage momentan aktiv ge- Backup der Computerkommunika- 23 48
nutzt? tion der 6ffentlichen Verwaltung

Basis: 48 Journalisten

Dass sich die Bunkeranlage im Ort Kandersteg bzw. im Kanton Bern be-
findet, beantworteten 37 bzw. 40 Versuchsteilnehmer korrekt (77 bzw. 83 Pro-
zent). 1986 als Jahr des Baubeginns konnte nur ein Proband (2 Prozent)
ermitteln. 17 Probanden (35 Prozent) recherchierten 2000 als Jahr der Fertig-
stellung. Die Zahl der Plitze im Bunker fiir Parlamentarier (40 oder 30) konn-
ten 36 bzw. drei Viertel der Journalisten richtig angeben. 38 Versuchsteilnehmer
(79 Prozent) beantworteten die Frage nach den geschitzten Baukosten (238,
240 oder 259 Millionen Schweizer Franken) richtig. 23 Probanden (48 Prozent)
notierten die derzeitige Verwendung des Bundesratsbunkers fiir die Sicherung
von Computerdaten und -Anwendungen.

Tabelle 78 zeigt die erreichte Punktzahl bei dieser Aufgabe. Vier Probanden
(8 Prozent) haben auch durch die zehnminiitige Suche keine einzige richtige
Information zum Bundesratsbunker gefunden. Ein Proband (2 Prozent) hat nur
eine Information, zwei Versuchsteilnehmer (4 Prozent) zwei und jeweils sechs
(13 Prozent) haben drei oder vier Fakten gefunden. Zehn Journalisten (21 Pro-
zent) konnten immerhin fiinf der acht Fragen korrekt beantworten, 16 bzw. ein
Drittel der Probanden sechs und sieben (6 Prozent) sogar sieben. Vollstandig
konnte kein Proband alle acht gefragten Informationen zusammentragen. Durch-
schnittlich beantworteten die Versuchsteilnehmer 4,5 von acht Fragen korrekt.
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Tabelle 78: Erreichte Punkte bei der schweren Retrievalaufgabe: Anzahl und Anteil der

Probanden
Anzahl richtig beantworteter von acht Teilfragen Probanden
Anzahl Prozent

keine richtig beantwortete Teilfrage 4 8
1 richtig beantwortete Teilfrage 1 2
2 richtig beantwortete Teilfragen 2 4
3 richtig beantwortete Teilfragen 6 13
4 richtig beantwortete Teilfragen 6 13
5 richtig beantwortete Teilfragen 10 21
6 richtig beantwortete Teilfragen 16 33
7 richtig beantwortete Teilfragen 3 6
8 richtig beantwortete Teilfragen 0 0
Gesamt 48 100

Bei der dritten Aufgabe, einer Erweiterungsrecherche, sollten die Probanden
innerhalb von 15 Minuten alle verfiigbaren Informationen zur Person von
Prinz Ali Khan sammeln und auflisten. Fiir jede genannte, richtige Informa-
tion wurde ein Punkt vergeben. Im Vorhinein wurde eine Obergrenze von 20
moglichen Aspekten festgelegt, die sich trennscharf voneinander unterscheiden
und in der vorgegebenen Zeit recherchieren lassen, etwa sein Geburtsjahr, der
Name seines Vaters, seiner Frau und Kinder, sein Todesdatum und die Art
seines Todes. Maximal konnten die Probanden also 20 Punkte fiir 20 (oder
mehr) genannte Aspekte erzielen.

Tabelle 79 gibt einen Uberblick iiber die Anzahl der richtigen Aspekte, die
die Probanden in der Erweiterungsrecherche zusammengetragen haben. Drei
Probanden (6 Prozent) haben nur maximal ein Viertel der maximal moglichen
Informationen aufgefunden. Darunter war ein Versuchsteilnehmer, der nur
zwei Informationen notiert hat. 16 Probanden bzw. ein Drittel konnten sechs
bis zehn Punkte erzielen. Mehr als die Hélfte und bis zu drei Viertel der
maximal 20 Aspekte haben 17 Probanden bzw. etwas mehr als ein Drittel
recherchiert und 12 Versuchsteilnehmer bzw. ein Viertel sogar iiber drei Viertel.
Unter diesen waren vier Journalisten, die die Maximalpunktzahl erzielen
konnten. Insgesamt haben also zwei Drittel der Probanden mehr als die Hélfte
der maximal moglichen Aspekte recherchiert. Der Mittelwert liegt bei 12,2.

Um diese unterschiedlichen Skalen von null bis fiinf, null bis acht und null
bis 20 Punkte untereinander vergleichbar und anschaulicher zu machen, wurde
pro Proband und Suchaufgabe der prozentuale Anteil der erreichten an der
maximal moglichen Punktzahl berechnet. Jeder Proband kann damit fiir jede
der drei Suchaufgaben auf einer Skala von null bis 100 Prozent eingeordnet
werden (Tabelle 80).
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Tabelle 79: Gefundene richtige Informationen bei der Rechercheaufgabe: Anzahl und Anteil
der Probanden

Recherchieren Sie mit der Websuche von Google.de so viele Informa- Probanden
tionen wie méglich lber Prinz Ali Khan. Sie haben hierfiir 15 Minuten Anzahl Prozent
Zeit. Verwenden Sie nur Google sowie die verlinkten Ergebnisseiten.

0 bis 5 richtig genannte Informationen 3 6
6 bis 10 richtig genannte Informationen 16 33
11 bis 15 richtig genannte Informationen 17 35
16 bis 20 richtig genannte Informationen 12 25
Gesamt 48 100

Der durchschnittliche Anteil der erreichten an der maximal moglichen Punkt-
zahl ist bei den drei Suchaufgaben relativ dhnlich. Wie bereits zuvor bei der
Darstellung der erreichten Punkte beschrieben, haben die Probanden bei allen
drei Suchaufgaben im Durchschnitt jeweils deutlich iiber die Hilfte der Punkte
erzielt. Am grofiten war der Sucherfolg bei der Rechercheaufgabe. Hier er-
reichten die Probanden durchschnittlich 61,0 Prozent der Punkte. Nur un-
wesentlich schlechter schnitten die teilnehmenden Journalisten bei der leichten
Retrievalaufgabe ab. Sie erzielten 58,3 Prozent der maximalen Punktzahl.
Wiederum nur etwas schlechter wurde die schwere Retrievalaufgabe gelost.
Die Versuchspersonen erzielten im Mittel 55,7 Prozent des Optimums.

So #hnlich der durchschnittliche Sucherfolg zwischen den drei Suchauf-
gaben ist, so unterschiedlich verhélt sich die Verteilung des Anteils der er-
reichten Punktzahl an der Maximalpunktzahl. Tabelle 80 weist den erreichten
prozentualen Anteil in vier Kategorien aus: 0 bis 24 Prozent, 25 bis 49 Prozent,
50 bis 74 Prozent und 75 bis 100 Prozent. Bei der leichten Rechercheaufgabe
bewegt sich die Verteilung zwischen zwei Extremen: Die Hilfte der Probanden
sind der erfolgreichsten Gruppe von 75 bis 100 Prozent zuzuordnen und 17
bzw. fast ein Drittel der Probanden (29 Prozent) der am wenigsten erfolg-
reichen von 0 bis 24 Prozent. Jeweils fiinf Journalisten (10 Prozent) bewegen
sich in den beiden Gruppen mit mittlerem Sucherfolg.

Bei der schweren Retrievalaufgabe nimmt der Anteil der Probanden von
der am wenigsten erfolgreichen bis zur erfolgreichsten Gruppe kontinuierlich
zu. So befinden sich fiinf Probanden (10 Prozent) in der Gruppe mit einem
Sucherfolg unter 25 Prozent, acht Probanden (17 Prozent) in der Gruppe
zwischen 25 und 49 Prozent, 16 Probanden bzw. ein Drittel in der Gruppe
zwischen 50 und 74 Prozent sowie 19 Probanden (40 Prozent) in der Gruppe
iiber 75 Prozent Sucherfolg. Bei der Rechercheaufgabe zu Prinz Ali Khan ist
die Kategorie mit einem Sucherfolg unter 25 Prozent mit nur einem Probanden
besetzt, die anderen drei jeweils mit rund einem Drittel der Versuchsteilnehmer.
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Tabelle 80: Sucherfolg: Anteil der erreichten Punktzahl an der Maximalpunktzahl

Leichte Schwere Recherche- Gesamt

Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe (Mittelwert)

Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
0 bis 24 Prozent 14 29 5 10 1 2 1 2
25 bis 49 Prozent 5 10 8 17 15 31 12 25
50 bis 74 Prozent 5 10 16 33 16 33 24 50
75 bis 100 Prozent 24 50 19 40 16 33 11 23
Anteilsmittelwert in Prozent 58,3 55,7 61,0 58,4

Basis: 48 Journalisten; zugrunde liegende Skalen: leichte Retrievalaufgabe = 0 bis 5 Punkte; schwere Retrieval-
aufgabe = 0 bis 8 Punkte; Rechercheaufgaben = 0 bis 20 Punkte; Spalte ,,Gesamt*: Mittelwert aus dem Anteil der
erreichten Punktzahl an der Maximalpunktzahl pro Aufgabe und Proband

Bezogen auf den Mittelwert und bei grofer Binnenstreuung zeigt sich ein
dhnlicher Sucherfolg bei den drei Suchaufgaben. Dabei muss beriicksichtigt
werden, dass die zur Verfiigung stehende Zeit der Anzahl der in einer Aufgabe
zu findenden Informationen angepasst worden ist. Dennoch wird die schwere
Retrievalaufgabe zum Schweizer Bundesratsbunker erwartungsgeméaf gering-
fligig schlechter beantwortet als die leichte zum Vorsitzenden des SPD-Salz-
land-Kreisverbands. Dass die Probanden bei der Rechercheaufgabe durch-
schnittlich einen geringfiigig besseren Sucherfolg erzielen, deckt sich auch mit
Erkenntnissen dhnlicher Studien (vgl. z.B. Machill/Neuberger/Schweiger/
Wirth 2003: 218 f.). Denn die Rechercheaufgabe ist insofern leichter bzw. von
der Qualitdt anders als die Retrievalaufgaben: Bei ihr sollten viele verschiedene
Informationen gefunden werden, wihrend bei den Retrievalaufgaben ganz be-
stimme Fragen richtig beantwortet werden mussten.

4.3.1.2 Gesamtsucherfolg und Bildung von Nutzergruppen

Bildet man pro Person iiber alle drei Suchaufgaben hinweg den Mittelwert aus
dem prozentualen Sucherfolg, so ergibt sich der Gesamtsucherfolg, den diese
Person beim Experiment insgesamt erzielt hat. In die Berechnung des Gesamt-
sucherfolgs geht damit jede Aufgabe gleichgewichtig ein. Der Gesamtsuch-
erfolg ist der Spalte ,,Gesamt (Mittelwert)* in Tabelle 80 zu entnehmen.

Nur ein Proband hat in den drei Aufgaben einen durchschnittlichen prozen-
tualen Sucherfolg von unter 25 Prozent erzielt. Bei zwolf Versuchsteilnehmer
bzw. einem Viertel betrug der Sucherfolg durchschnittlich zwischen 25 und
49 Prozent, bei der Hilfte der Probanden 50 bis 74 Prozent und bei elf Pro-
banden (23 Prozent) 75 Prozent oder mehr. Der Mittelwert des prozentualen
Sucherfolgs iiber alle drei Suchaufgaben hinweg lag bei 58,4 Prozent.

Es lasst sich also festhalten: Der Sucherfolg ist im Durchschnitt pro Aufgabe
und insgesamt besser als die rechnerisch mogliche Mitte, und die Mehrheit der
Probanden erzielte jeweils iiber die Hilfte der moglichen Punkte. Somit lédsst

238



sich der Sucherfolg insgesamt als durchschnittlich bis befriedigend beurteilen.
Der Sucherfolg der Journalisten ist vergleichbar mit den Ergebnissen #hn-
licher Suchexperimente mit ,,normalen‘ Nutzern (vgl. z. B. Machill/ Neuberger/
Schweiger/ Wirth 2003: 215 ff.). Auch wenn Recherche ein bedeutender Teil
der tdglichen Arbeit der Probanden ist und sie Suchmaschinen bzw. speziell
Google haufig verwenden, so sind von ihnen also auch keine Spitzenleis-
tungen zu erwarten.

Im Folgenden werden die Probanden anhand des durchschnittlichen prozen-
tualen Gesamtsucherfolgs in drei Gruppen aufgeteilt. Als erfolgloseste Sucher
gelten dabei die 13 Probanden, die einen durchschnittlichen prozentualen Such-
erfolg von unter 50 Prozent erzielt haben. Als durchschnittlich erfolgreiche
Sucher werden die Versuchsteilnehmer mit einem prozentualen Sucherfolg von
50 bis 74 Prozent klassifiziert. Dies sind die Halfte der Probanden. Die er-
folgreichsten Sucher stellen die elf Journalisten dar, die einen prozentualen
Sucherfolg von 75 Prozent und mehr aufweisen konnen.

Die Aufteilung nach dem Gesamtsucherfolg in drei Nutzergruppen erlaubt
es im Folgenden zu untersuchen, ob es Unterschiede in ihren Suchkompetenzen
bzw. ihrem Suchverhalten gibt, die den unterschiedlichen Sucherfolg erkliren.
Zunichst sollen die drei Nutzergruppen detailliert anhand soziodemografischer
und berufsbezogener Merkmale beschrieben werden.

Die 13 erfolglosesten Sucher weisen iiber alle drei Suchaufgaben einen
durchschnittlichen prozentualen Sucherfolg von 38,3 Prozent auf. Bei den
durchschnittlich erfolgreichen 24 Probanden sind es 59,4 Prozent und bei den
elf erfolgreichsten 79,8 Prozent (vgl. Tabelle 81).

Elf der 13 erfolglosesten Versuchsteilnehmer sind Ménner (85 Prozent).
Sie sind damit im Vergleich zum Geschlechterverhiltnis in der gesamten Stich-
probe (zwei Drittel Ménner) iiberreprésentiert.

In der Gruppe der erfolgreichsten Probanden sind acht von elf Journalisten
minnlich. Hier entspricht das Geschlechterverhiltnis somit etwa dem in der
Grundgesamtheit. Unter den 24 durchschnittlich erfolgreichen Versuchsteilneh-
mern ist das Verhiltnis von Méannern und Frauen mit 13 zu elf fast ausgeglichen.
Frauen sind hier im Vergleich zur gesamten Stichprobe iiberreprésentiert. Ins-
gesamt ldsst sich aber kein eindeutiger geschlechtsspezifischer Trend aus-
machen: Im Durchschnitt haben Minner einen durchschnittlichen prozentualen
Sucherfolg von 58,2 und Frauen von 58,9 Prozent erzielt.

Die erfolglosesten Sucher in diesem Experiment waren durchschnittlich
30,8 Jahre alt und stellen damit die jiingste Gruppe dar. Die durchschnittlich
erfolgreiche Gruppe war mit 36,2 Jahren fast fiinfeinhalb Jahre &lter und die
erfolgreichste Gruppe 34,0 Jahre alt. Das Alter korreliert mit dem durch-
schnittlichen prozentualen Sucherfolg schwach positiv (r = ,164; p = .264).

Ein deutlicher Unterschied zeigt sich beziiglich der journalistischen Berufs-
erfahrung in Jahren. In der erfolglosesten Gruppe betrigt sie im Durchschnitt
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Tabelle 81: Merkmale der drei Nutzergruppen nach Sucherfolg

Erfolgloseste  Durchschnittlich  Erfolgreichste Alle
Probanden erfolgreiche Probanden Probanden
Probanden

Anzahl 13 24 1 48
Durchschnittlicher prozentualer

Gesamtsucherfolg 38,3 59,4 798 58,4
Anteil von Ménnern / Frauen

in Prozent 85/15 54 / 46 73/ 27 67 /33
Alter in Jahren (Mittelwert) 30,8 36,2 34,0 34,2
Berufserfahrung in Jahren (Mittel-

wert) 7,5 12,1 11,7 10,8
Verteilung nach Mediengattungen
in Prozent

Tageszeitungsjournalisten 39 25 9 25

Horfunkjournalisten 39 17 27 25

Fernsehjournalisten 15 21 46 25

Onlinejournalisten 8 38 18 25
Anteil der Recherchezeit pro Tag 38,3 33,2 32,7 34,5
Anteil der Onlinerecherche an

Recherchezeit 57.2 42,7 46,7 475
Anteil der Recherche mit Google an

Onlinerecherchezeit (Durchschnitt) 44.6 48,0 55,5 48,8
Technikaffinitat (Durchschnitt;

Skala: 1 = niedrig, 4 = hoch) 2,0 21 24 21
Motivation wahrend des Experi-

ments (Durchschnitt; 2,9 2,9 3,1 3,0

Skala: 1 = niedrig, 4 = hoch)

Basis: 48 Journalisten; Einteilung nach durchschnittlichem prozentualem Gesamtsucherfolg iiber alle drei Such-
aufgaben (erfolgloseste Probanden: 0-49 Prozent; durchschnittlich erfolgreiche Probanden: 50-74 Prozent; er-
folgreichste Probanden 75-100 Prozent)

7,5 Jahre. Dies sind etwa viereinhalb Jahre weniger als in der Gruppe der
durchschnittlich erfolgreichen (12,1 Jahre) und der erfolgreichsten Sucher
(11,7 Jahre). Insgesamt korreliert die Berufserfahrung mit dem durchschnitt-
lichen prozentualen Gesamtsucherfolg mittelstark positiv und auf dem Zehn-
Prozent-Niveau signifikant (r = ,264; p = .092). Die Berufserfahrung tréigt
somit zum Sucherfolg bei. Journalisten mit lingerer Berufserfahrung haben
sich offensichtlich eine Expertise angeeignet, mit der sie kompetenter neue
Informationen recherchieren und einordnen konnen.

Unter den erfolglosesten Versuchsteilnehmern sind Tageszeitungs- und Hor-
funkjournalisten (insbesondere von Privatsendern) im Vergleich zur Verteilung
der Probanden nach Mediengattungen in der Gesamtstichprobe etwas iiber-
repriasentiert, demgegeniiber Fernseh- und insbesondere Onlinejournalisten
unterreprisentiert. Kein Journalist vom offentlich-rechtlichen Fernsehen gehort
zu dieser Gruppe.
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Bei den erfolgreichsten Probanden sind Tageszeitungsjournalisten unter-
und Fernsehjournalisten deutlich iiberproportional vertreten. Fast die Hailfte
der sehr erfolgreichen Sucher arbeitet fiir das Fernsehen. Die Verteilung der
Journalisten auf Mediengattungen in der Gruppe der durchschnittlich erfolg-
reichen Probanden entspricht annéhernd der in der gesamten Stichprobe. Etwas
iiberproportional vertreten sind Onlinejournalisten.

Der durchschnittliche prozentuale Sucherfolg war bei den Horfunk- und
Tageszeitungsjournalisten in dieser Stichprobe mit 52,9 und 53,0 Prozent am
geringsten. Bei den Onlinejournalisten betrug er 61,5 Prozent und am er-
folgreichsten waren die Fernsehjournalisten mit 66,0 Prozent. Differenziert
man innerhalb des Rundfunks nach Journalisten, die fiir 6ffentlich-rechtliche
und private Sender arbeiten, so waren Probanden des privaten Horfunks mit
44,3 Prozent am schlechtesten und Probanden des 6ffentlich-rechtlichen Fern-
sehens mit 71,1 Prozent am besten. Der Wert fiir Versuchsteilnehmer des 6ffent-
lich-rechtlichen Horfunks und des Privatfernsehens betrug jeweils 61,5 Pro-
zent.

Hinsichtlich der journalistischen Aus- und Weiterbildung lassen sich keine
klaren Trends ausmachen. Lediglich in der Kategorie ,,Sonstige Aus- und
Weiterbildung* zeigt sich ein deutlicher Unterschied. Bei den erfolgreichsten
Probanden haben 45,5 Prozent angegeben, dass sie eine sonstige Aus- und
Weiterbildung besucht haben. In der Gruppe der erfolglosesten und der durch-
schnittlich erfolgreichen Probanden sind es dagegen nur 23,1 bzw. 25,0 Pro-
zent. Den Erlduterungen der Probanden nach dem Experiment ist zu entnehmen,
dass die Weiterbildungsangebote auch den Umgang mit Suchmaschinen be-
trafen.

Die am wenigsten erfolgreichen Versuchsteilnehmer gaben an, durchschnitt-
lich etwas héufiger pro Arbeitstag zu recherchieren (38,3 Prozent der Arbeits-
zeit) als die durchschnittlich erfolgreichen (33,2 Prozent) und die erfolgreichsten
(32,7 Prozent). Bei den Erfolglosesten ist auch der Anteil der Onlinerecherche
an der gesamten Recherchezeit mit 57,2 Prozent hoher als bei den beiden
anderen Gruppen (42,7 bzw. 46,7 Prozent). Umgekehrt verhilt es sich mit dem
Anteil von Google an der Recherchezeit im Internet. Dieser liegt bei den
Erfolgreichsten bei 55,5 Prozent, wihrend er bei den durchschnittlich Erfolg-
reichen und den Erfolglosesten bei 48,0 bzw. 44,6 Prozent betrégt.

Auf den ersten Blick spricht dies dafiir, dass offensichtlich Probanden mit
groBerer Google-Expertise erfolgreicher sind. Dies deckt sich auch mit den
Ergebnissen vergleichbarer Studien (vgl. z. B. Machill/Neuberger/Schweiger/
Wirth 2003: 220 f.). Berechnet man aber den Anteil, den Google an der Gesamt-
recherchezeit bzw. Gesamtarbeitszeit hat, verschwinden die Unterschiede zwi-
schen den Gruppen. Der Anteil liegt jeweils bei rund einem Viertel bzw. etwas
unter einem Zehntel.
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In der Gruppe der elf erfolgreichsten Probanden ist die Technikaffinitit
(Index von 1 =, niedrig* bis 4 = ,hoch*) etwas hoher ausgeprigt (2,4) als bei
den erfolglosesten (2,0) und den durchschnittlich erfolgreichen (2,1). Die Korre-
lation zwischen dem durchschnittlichen prozentualen Sucherfolg und dem Index
Technikaffinitét ist mittelstark und auf dem Zehn-Prozent-Niveau signifikant
(r =,241; p = .098). Technikaffinere Versuchsteilnehmer haben demnach erfolg-
reicher im Experiment abgeschnitten als weniger technikaffine. Auch hier liegt
die Vermutung nahe, dass die technikaffineren Journalisten {iber eine grof3ere
Expertise im Umgang mit Suchmaschinen verfiigen, die es ihnen erméglicht,
erfolgreicher mit Google zu recherchieren.

Einen Einfluss auf den Sucherfolg kann auch von der Motivation der Pro-
banden abhingen, an dem Experiment teilzunehmen, bzw. von ihrem Involve-
ment, die Aufgaben erfolgreich zu bearbeiten. Hier ldsst sich zwischen den
drei Gruppen grundsitzlich kein Unterschied feststellen. Der Index ,,Motiva-
tion (Skala von 1 = ,,niedrig* bis 4 = ,hoch®) war in allen drei Gruppen eher
hoch ausgeprigt (bei den erfolgreichen Probanden 3,1 und in den beiden ande-
ren Gruppen jeweils 2,9). Motivation und durchschnittlicher prozentualer Such-
erfolg korrelieren nur schwach und nicht signifikant (r = ,076; p = .610). Die
Motivation hatte also in diesem Experiment keinen Einfluss auf den Such-
erfolg.

Eine multiple lineare Regressionsanalyse mit dem durchschnittlichen pro-
zentualen Sucherfolg als abhingiger Variable und den genanten Einflussfakto-
ren bestitigt die genannten Trends, war aber nicht signifikant, was auch am
Stichprobenumfang liegen diirfte (korrigiertes R-Quadrat = ,116; p = .158).
Von der Tendenz lasst sich festhalten, dass insbesondere die Berufserfahrung,
der Anteil von Google an der Onlinerecherche und die Technikaffinitit einen
positiven Einfluss auf den Sucherfolg haben. Zudem erzielten in diesem Ex-
periment Fernseh- und Onlinejournalisten bessere Ergebnisse als Horfunk- und
Tageszeitungsjournalisten. Im Bereich des Rundfunks waren Journalisten von
offentlich-rechtlichen Sendern im Vorteil. Besonders schlecht schnitten Journa-
listen aus dem Privathorfunk ab.

Nachdem gezeigt worden ist, wie erfolgreich die Probanden die Suchaufga-
ben gelost haben, und welchen Einfluss bestimmte soziodemografische und
berufsbezogene Variablen sowie weitere Kontrollvariablen, wird im folgenden
Abschnitt detailliert beschrieben, wie die Probanden gesucht haben bzw. welche
Suchstrategien sie angewendet haben. Dabei wird auch nach den drei Nutzer-
gruppen der erfolgreichsten, durchschnittlich erfolgreichen und erfolglosesten
Probenden unterschieden, um den Einfluss des Suchverhaltens auf den Such-
erfolg zu analysieren.
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4.3.2  Analyse von Suchverhalten und -strategien

4.3.2.1 Kategorien des Suchverhaltens

Ein Proband bearbeitet eine Suchaufgabe mit mindestens einer, in der Regel
aber mehreren Suchsequenzen. Eine Suchsequenz beginnt immer mit einer
neuen oder gednderten Suchanfrage iiber die Maske der Google-Websuche und
endet, wenn der Proband eine neue Suchanfrage stellt oder er die gesamte
Recherche selbststindig vor Erreichen des jeweiligen Zeitlimits der Suchauf-
gabe beendet oder der Versuchsleiter die Suchaufgabe aufgrund des Zeitlimits
abbricht. Die Anzahl der Suchsequenzen muss also genau der Anzahl der
gestellten Suchanfragen entsprechen.

Eine Suchsequenz wiederum (und damit auch eine Suchaufgabe) besteht
aus mindestens einer, in der Regel aber mehreren Selektionsaktionen, die
sich aus einer Suchanfrage ergeben bzw. auf diese zuriickzufiihren sind. Inner-
halb einer Suchsequenz werden vier Arten von Selektionsaktionen unterschie-
den.

Als erster Typ von Selektionsaktion gilt die Formulierung, die logische
Gestaltung und das Abschicken einer Suchanfrage selbst. Pro Suchsequenz
kann es nur eine Suchanfrage geben, da bei einer neuen Suchanfrage auch eine
neue Suchsequenz beginnt und gezihlt wird.

Der zweite Typ von Selektionsaktionen ist der Aufruf weiterer Seiten der
Ergebnisliste von Google, die in der Regel aus jeweils zehn Links zu Zielseiten
besteht. Die dritte Art von Selektionsaktionen stellt der Aufruf von Zielseiten
aus der iiber die Suchanfrage generierte Ergebnisliste von Google durch Be-
tiatigen eines Hyperlinks dar.

Vierte Art von Selektionsaktionen ist das Aufrufen weiterfiihrender Web-
seiten durch Betitigen eines Hyperlinks entweder auf einer iiber die Ergebnis-
liste aufgerufenen Zielseite oder auf einer Webseite, auf die man durch das
Weitersurfen von einer Zielseite gelangt ist.

Codiert worden ist jeweils nur die Anzahl der verschiedenen Selektions-
aktionen pro Suchsequenz, nicht deren Reihenfolge oder Kombination, von
denen sich viele ergeben konnen. Eine Suchsequenz beginnt zwar immer mit
einer Suchanfrage. Danach ergeben sich aber bereits drei verschiedene Alter-
nativen. Entweder diese Suchsequenz endet schon, weil der Proband die ge-
suchten Informationen aus der Ergebnisliste erkennen kann oder er aus der
Ergebnisliste ersehen kann, dass die Suchanfrage nicht die gewiinschten Ergeb-
nisse gebracht hat und er die Suchanfrage iiberarbeiten mochte. Zweitens ist
es moglich, dass er in der Ergebnisliste von Google blittert, und drittens, dass
er eine Zielseite aufruft.

Nach dem Aufruf einer Zielseite kann ein Proband zu Google zuriick-
kehren, um eine neue Suchanfrage zu stellen, eine weitere Zielseite aus der
Ergebnisliste aufzurufen oder in der Ergebnisliste weiterzublittern, oder der
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Proband kann von der Zielseite eine weitere Webseite aufrufen und weiter-
surfen.

Dieses komplexe, hochst individuelle Verhalten (fiir ein empirisches Modell
der Suchmaschinennutzung siehe Holscher 2002: 117) war nicht Untersuchungs-
gegenstand dieser Studie. Insgesamt ldsst sich der Suchprozess mittels Such-
maschine als iteratives Vorgehen beschreiben (vgl. Beiler 2005: 166 f. mit
weiteren Verweisen).

4.3.2.2 Bearbeitungsdauer der Suchaufgaben

Durchschnittlich bearbeiteten die Probanden die leichte Retrievalaufgabe, bei
der fiinf Informationen zum Vorsitzenden des SPD-Kreisverbands Salzland zu
finden waren, in 4:43 Minuten (vgl. Tabelle 82). Dass diese Summe unter der
vorgegebenen Dauer von 5:00 Minuten liegt, erklirt sich damit, dass zwolf der
48 Probanden bzw. fast ein Viertel die Suche bereits vor Erreichen des Zeit-
limits von alleine beendet hat, weil sie meinten, alle Informationen recherchiert
zu haben oder nicht mehr recherchieren zu konnen. Bei den anderen 36 bzw.
drei Vierteln der Probanden brach der Versuchsleiter die Recherche mit dem
Erreichen des Zeitlimits ab. Die 12 Probanden, die die Suche vor dem Errei-
chen des gesetzten Zeitlimits beendeten, benétigten durchschnittlich 3:52 Minu-
ten.

Tabelle 82: Dauer und vorzeitige Beendigung der Suchaufgaben

Leichte Schwere Recherche-
Retrievalaufgabe Retrievalaufgabe aufgabe
so viele wie
Anzahl zu suchender Informationen 5 8 mijg\alllich zglo)
Zeitlimit der Suchaufgabe in Minuten 5:00 10:00 15:00
Reale Dauer der Suchaufgabe in Minuten . . .
(Mittelwert) 4:43 9:47 14:32
Probanden, die die Suchaufgabe vor dem
9 12 (25 %) 5 (10 %) 3 (6%)

Zeitlimit selbststandig beendet haben

Basis: 48 Journalisten

Die schwere Retrievalaufgabe bestehend aus acht innerhalb von maximal
zehn Minuten aufzufindenden Informationen zum aktuellen Schweizer Bundes-
ratsbunker wurde durchschnittlich in 9:47 Minuten bearbeitet. Hier beendeten
nur noch fiinf bzw. ein Zehntel der Probanden die Suche selbststindig, wihrend
sie bei den iibrigen 43 Probanden vom Versuchsleiter abgebrochen worden ist.
Die fiinf Versuchsteilnehmer, die die vorgegebene Zeit nicht ausgeschopft
haben, nahmen sich durchschnittlich genau acht Minuten Zeit.

Bei der umfassenden Erweiterungsrecherche, bei der so viele Informationen
wie moglich zu Prinz Ali Khan gefunden werden sollten und fiir die 15 Minu-
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ten zur Verfiigung standen, benétigten die teilnehmenden Journalisten im Durch-
schnitt 14:32 Minuten. Lediglich drei Probanden (sechs Prozent) beendeten die
Suche selbststindig (durchschnittlich nach 7:53 Minuten), wihrend die rest-
lichen 45 Versuchsteilnehmer die Zeit bis zum Limit nutzten.

Insgesamt nutzte die iiberwiegende Mehrheit die vorgegebene Suchzeit pro
Suchaufgabe bis zum Schluss aus. Mit steigendem Schwierigkeitsgrad der
Aufgabe bzw. mit zunehmender Anzahl zu recherchierender Informationen
nahm die Anzahl der Probanden, die bis zum Ende des Zeitlimits suchte, noch
zu. Nun soll betrachtet werden, in welcher Zeit die 13 erfolglosesten, die 24
durchschnittlich erfolgreichen und die elf erfolgreichsten Probanden die Such-
aufgaben bearbeitet und inwieweit sie die Suchaufgaben vor dem Erreichen
des Zeitlimits beendet haben (vgl. Tabelle 83).

Bei der leichten Retrievalaufgabe waren die erfolgreichsten Probanden durch-
schnittlich bereits nach 4:30 mit der Suche am Ende, wihrend die durch-
schnittlich erfolgreichen und die erfolglosesten Versuchsteilnehmer durch-
schnittlich 4:46 bzw. 4:49 benétigten. Der Anteil der Probanden, die die Suche
vorzeitig beendeten, war bei den erfolgreichsten Probanden groBer als bei den
beiden anderen Gruppen. Es zeigt sich also, dass es den erfolgreichsten Pro-
banden moglich war, die leichte Retrievalaufgabe nicht nur erfolgreicher, son-
dern auch schneller zu bearbeiten.

Tabelle 83: Dauer und vorzeitige Beendigung der Suchaufgaben nach Nutzergruppen

Erfolgloseste Durchschnittlich  Erfolgreichste Alle
Probanden erfolgreiche Probanden Probanden
Probanden
Reale Dauer der Suchaufgabe
in Minuten (Mittelwert)
Leichte Retrievalaufgabe 4:49 4:46 4:30 4:43
Schwere Retrievalaufgabe 9:43 9:44 9:59 9:47
Rechercheaufgabe 14:14 15:00 13:54 14:32
Anteil der Probanden, die die Such-
aufgabe vor dem Zeitlimit selbst-
sténdig beendet haben, in Prozent
Leichte Retrievalaufgabe 15 25 27 25
Schwere Retrievalaufgabe 8 13 9 10
Rechercheaufgabe 8 0 18 6

Basis: 13 erfolgloseste, 24 durchschnittlich erfolgreiche und 11 erfolgreichste Probanden

Anders sieht es bei der schweren Retrievalaufgabe aus, bei der die Pro-
banden insgesamt am schlechtesten von allen drei Aufgaben abgeschnitten
haben. Hier nutzten die erfolgreichsten Probanden im Durchschnitt das zehn-
miniitige Zeitlimit bis zum Ende aus, wéhrend die beiden anderen Gruppen
etwa eine Viertelminute frither die Suche beendeten. Da diese weniger erfolg-
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reich waren, ist anzunehmen, dass hier die Suche frither abgebrochen wurde,
weil sie keinen Sinn mehr in einer fortgesetzten Suche sahen.

Bei der Rechercheaufgabe zu Prinz Ali Khan beendeten im Mittel sowohl
die erfolgreichsten als auch die erfolglosesten Probanden die Suche jeweils
etwa eine Minute vor der Zeitvorgabe (13:54 bzw. 14:14 Minuten), wihrend
die durchschnittlich erfolgreichen die 15 Minuten ausnutzten. Es ist wahr-
scheinlich, dass die Erfolgreichsten die Suche beendeten, weil sie meinten,
geniigend Informationen aufgefunden zu haben, wihrend der Abbruch bei den
Erfolglosesten aus Erfolglosigkeit bzw. Frustration geschehen sein diirfte.

4.3.2.3 Anzahl und Dauer der Selektionsaktionen

Insgesamt fiihrten die Probanden in allen drei Suchaufgaben 3.091 Selektions-
aktionen (inklusive der 1.015 Suchanfragen) durch, 836 bei der leichten und
1.081 bei der schweren Retrievalaufgabe sowie 1.174 bei der Rechercheaufgabe
(vgl. Tabelle 84). Durchschnittlich bearbeiteten die Probanden die leichte
Retrievalaufgabe mit 17,4, die schwere Retrievalaufgabe mit 22,5 und die
Rechercheaufgabe mit 24,5 Selektionsaktionen.

Die Anzahl der Selektionsaktionen steigt also mit der Aufgabenschwierig-
keit bzw. der Anzahl zu recherchierender Informationen bzw. der zur Ver-
fligung stehenden Zeit an. Dieser Trend ldsst sich auch gut veranschaulichen
kategorisiert man die Anzahl der Selektionsaktionen pro Suchaufgabe in drei
Gruppen (,,bis 15 Selektionsaktionen®, ,,16 bis 25 Selektionsaktionen* und
,uber 25 Selektionsaktionen*).

Tabelle 84: Anzahl der Selektionsaktionen pro Suchaufgabe und Proband

Leichte Schwere Recherche-
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe
Verteilung der Selektionsaktionen Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
bis 15 Selektionsaktionen 20 42 8 17 7 15
16 bis 25 Selektionsaktionen 25 52 27 56 21 44
Uber 25 Selektionsaktionen 3 6 13 27 20 42
Gesamt 48 100 48 100 48 100
Mittelwert 17,4 22,5 24,5
Minimum / Maximum 10/ 29 9/ 42 7/48
Durchschnittliche Dauer in Minuten 0:17 0:29 0:39

Basis: 48 Journalisten

Bei der leichten Retrievalaufgabe haben 20 Probanden bis zu 15 Selektions-
aktionen benoétigt, und 25 haben 16 bis 25 Selektionsaktionen ausgefiihrt. Bei
drei Versuchsteilnehmern waren es sogar iiber 25 Selektionsaktionen. Das
Minimum waren zehn und das Maximum 29 Selektionsaktionen, die bei einem
Probanden beobachtet wurden.
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Bei der schweren Retrievalaufgabe kamen nur acht Probanden mit bis zu
15 Selektionsaktionen aus. 27 Versuchsteilnehmer und damit mehr als die
Hilfte fiihrten 16 bis 25 Selektionsaktionen aus und 13 bzw. etwa ein Viertel
mehr als 25. Das Minimum lag bei neun, das Maximum bei 42. Bei der Re-
chercheaufgabe steigert sich der Anteil der Probanden mit mehr Selektions-
aktionen wiederum. Nur sieben geniigten bis zu 15 Selektionsaktionen. 21
bzw. 20 Journalisten fiihrten 16 bis 25 bzw. iiber 25 Selektionsaktionen aus.
Minimal bearbeitete ein Proband diese Suchaufgabe mit nur sieben Selektions-
aktionen, maximal ein Proband mit 48.

Nicht nur die durchschnittliche Anzahl der Selektionsaktionen steigt von
der leichten iiber die schwere Retrievalaufgabe bis zur Rechercheaufgabe,
sondern auch deren durchschnittliche Dauer. Wird bei der Retrievalsuche zum
Vorsitzenden des SPD-Kreisverbands Salzland alle 17 Sekunden eine neue
Selektionsaktion getitigt, dauert eine Selektionsaktion bei der Suche zum
Schweizer Bundesratsbunker bereits rund eine halbe Minute (29 Sekunden).
Bei der Rechercheaufgabe zu Prinz Ali Khan nehmen sich die Journalisten
noch einmal etwas mehr Zeit: Pro Selektionsaktion sind es 39 Sekunden.

Bei der Unterscheidung nach den drei Nutzergruppen zeigt sich bei der
leichten Retrievalsuche und der Rechercheaufgabe, dass die Gruppe der Er-
folgreichsten durchschnittlich mit weniger Selektionsaktionen auskommt als
die durchschnittlich erfolgreichen und die erfolglosesten Versuchsteilnehmer
(vgl. Tabelle 85). Hier liegt die Vermutung nahe, dass die erfolgreichsten
Probanden kompetenter sind, die Suchanfragen zu stellen und die Suchergeb-
nisse auszuwerten, was im Folgenden noch zu kléren ist. Bei der schweren
Retrievalaufgabe unterscheiden sich die beiden Extremgruppen aus den bereits
genannten Griinden nicht wesentlich voneinander.

Tabelle 85: Anzahl der Selektionsaktionen pro Suchaufgabe nach Nutzergruppen (Mittelwert)

Erfolgloseste Durchschnittlich  Erfolgreichste Alle
Probanden erfolgreiche Probanden Probanden
Probanden
Leichte Retrievalaufgabe 19,4 17,1 15,8 17,4
Schwere Retrievalaufgabe 24,0 21,0 24,2 22,5
Rechercheaufgabe 26,0 24,6 22,4 24,5

Basis: 13 erfolgloseste, 24 durchschnittlich erfolgreiche und 11 erfolgreichste Probanden

Aus der Anzahl der Selektionsaktionen pro Suchaufgabe und dem durch-
schnittlichen prozentualen Wissensgewinn pro Suchaufgabe lédsst sich berech-
nen, wie effektiv die Probanden vorgegangen sind. Tabelle 86 zeigt, wie viel
Prozent Wissensgewinn rechnerisch mit einer ausgefiihrten Selektionsaktion
erzielt worden ist. Bei der leichten Retrievalaufgabe sind es durchschnittlich
3,4 Prozent Wissensgewinn pro Selektionsaktion, bei der schweren Retrieval-
aufgabe und der Rechercheaufgabe jeweils 2,5.
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Tabelle 86: Rechnerischer prozentualer Wissensgewinn pro Selektionsaktion nach Nutzer-
gruppen und Suchaufgaben

Erfolgloseste Durchschnittlich  Erfolgreichste Alle
Probanden erfolgreiche Probanden Probanden
Probanden
Leichte Retrievalaufgabe 1,8 3,5 54 3,4
Schwere Retrievalaufgabe 1,6 2,7 3,0 2,5
Rechercheaufgabe 1,7 2,5 3,7 2,5

Basis: 13 erfolgloseste, 24 durchschnittlich erfolgreiche und 11 erfolgreichste Probanden

In allen drei Suchaufgaben sind die erfolgreichsten Versuchsteilnehmer
wesentlich effektiver vorgegangen. Bei der leichten Retrievalaufgabe konnten
sie mit einer Selektionsaktion rechnerisch 5,4 Prozent Wissensgewinn erzielen,
die durchschnittlich erfolgreichen Probanden nur 3,5 und die erfolglosesten
sogar nur 1,8. Bei der schweren Retrievalaufgabe fillt der rechnerische prozen-
tuale Wissensgewinn von 3,0 bei den Erfolgreichsten iiber 2,8 bei den Durch-
schnittlich Erfolgreichen auf 1,6 bei den Erfolglosesten, bei der Recherche-
aufgabe von 3,7 tiber 2,5 bis 1,7. In der Effektivitit zeigen sich also deutliche
Kompetenzunterschiede zwischen den Nutzergruppen.

Bislang wurde die Anzahl der Selektionsaktionen pro Suchaufgabe darge-
stellt. Im Folgenden geht es um die Anzahl der Selektionsaktionen pro Such-
sequenz (vgl. Tabelle 87). Bei den beiden Retrievalaufgaben haben 13 Proban-
den bzw. etwas mehr als ein Viertel bei ihren durchlaufenen Suchsequenzen
im Durchschnitt lediglich zwei Selektionsaktionen durchgefiihrt, d. h. die Such-
anfrage und eine weitere Selektionsaktion. Bei der Rechercheaufgabe waren
es sogar 15 teilnehmende Journalisten (31 Prozent). Bei keinem Probanden
bestand eine Suchsequenz durchschnittlich aus nur einer Selektionsaktion.
Dies hitte bedeutet, dass dieser Proband fast nur Suchanfragen gestellt und im
Grunde (fast) keine weitere Selektionsaktion ausgefiihrt hitte. So ldsst sich
sagen, dass jeder Proband im Durchschnitt bei jeder seiner Suchsequenzen
mindestens noch eine weitere Selektionsaktion unternommen, d. h. durchschnitt-
lich eine gestellte Suchanfrage noch zu einer weiteren Selektionshandlung
gefiihrt hat.
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Tabelle 87: Durchschnittliche Anzahl der Selektionsaktionen pro Suchsequenz pro Proband

Leichte Schwere Recherche-
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe

Verteilung der durchschnittlichen Such- Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
sequenzen

2 Selektionsaktionen (M < 2,49) 13 27 13 27 15 31

3 Selektionsaktionen (M = 2,50 bis 3,49) 17 35 15 31 13 27

4 Selektionsaktionen (M = 3,50 bis 4,49) 12 25 8 17 12 25

5 Selektionsaktionen oder mehr (M > 4,50) 6 13 8 17 8 17

Gesamt 48 100 48 100 48 100
Mittelwert 3,33 3,59 4,11
Durchschnittliche Dauer in Minuten 0:19 0:29 0:36

Basis: 48 Probanden

Die durchschnittliche Anzahl von Selektionsaktionen, die die Probanden
pro Suchsequenz ausgefiihrt haben, steigt von 3,33 bei der leichten Retrieval-
aufgabe, iiber 3,59 bei der schweren Retrievalaufgabe bis 4,11 bei der Re-
chercheaufgabe an. Gleichzeitig nimmt auch die durchschnittliche Dauer von
19 iiber 29 auf 36 Sekunden zu. Das bedeutet, dass sich die Probanden mit
zunehmender zur Verfiigung stehenden Suchzeit auch pro Suchsequenz mehr
Zeit genommen haben. Nichtsdestotrotz ist auch eine durchschnittliche Dauer
einer Suchsequenz von 36 Sekunden bei der Rechercheaufgabe nicht sehr
lange, wenn man bedenkt, dass man in solch kurzer Zeit eine zielfithrende
Formulierung und logische Verkniipfung einer Suchanfrage erstellen, die Er-
gebnisliste angemessen evaluieren, gegebenenfalls Zielseiten aufrufen und be-
gutachten muss.

4.3.2.4 Struktur einer Suchaufgabe

Betrachtet man die Binnenstruktur der Suchaufgaben, zeigt sich, dass die Such-
anfragen bei allen drei Suchaufgaben etwa ein Drittel aller Selektionsaktionen
ausmachen (vgl. Tabelle 88). Der Anteil der Suchaufgaben an allen Selektions-
aktionen einer Suchaufgabe ist damit unabhingig von der Art der Suchaufga-
ben, von der Anzahl der zu recherchierenden Informationen und der zur Ver-
fligung stehenden Zeit.
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Tabelle 88: Struktur einer Suchaufgabe: Durchschnittliche Anzahl und Anteil der Selektions-

aktionen
Leichte Schwere Recherche-
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe
Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
Eingabe und Abschicken von Suchanfragen 5,75 33,0 7,56 33,6 7,83 32,0
Aufruf weiterer Seiten der Ergebnisliste 0,08 0,5 0,98 4,4 2,96 12,1
Aufruf von Zielseiten aus der Ergebnisliste 5,40 31,0 9,29 41,3 | 11,31 46,3
Aufruf weiterfihrender Webseiten 6,19 35,5 4,69 20,8 2,35 9,6
Gesamt 17,42 100,0 | 22,52 100,0 | 24,46 100,0

Basis: 48 Journalisten

In Bezug auf den Anteil der anderen drei Arten von Selektionsaktionen
unterscheiden sich die Suchaufgaben voneinander. Der Anteil der aufgeru-
fenen weiteren Seiten der Ergebnisliste erhoht sich von der leichten Retrieval-
aufgabe (0,5 Prozent) iiber die schwere Retrievalaufgabe (4,4 Prozent) bis zur
Rechercheaufgabe (12,1 Prozent). Auch der Anteil der aufgerufenen Zielseiten
steigt von 31,0 iiber 41,3 auf 46,3 Prozent. Gleichzeitig verringert sich der
Anteil der aufgerufenen weiterfiihrenden Webseiten von 35,5 iiber 20,8 auf
9,6 Prozent.

Miissen also mehr Informationen recherchiert werden und steht hierfiir
mehr Zeit zur Verfiigung, wird intensiver in der Ergebnisliste von Google
geblittert sowie werden mehr Zielseiten aufgerufen und gesichtet. Demgegen-
tiber verringert sich das heuristische Surfen auf weiterfilhrenden Webseiten.
Nachfolgend werden die verschiedenen Selektionsaktionen detailliert vor-
gestellt.

4.3.2.5 Anzahl und Dauer der Suchsequenzen

Insgesamt wurden {iiber alle 48 Probanden und alle drei Suchaufgaben 1.015
Suchsequenzen codiert. Dies sind insgesamt durchschnittlich 21,1 Suchsequen-
zen pro Proband iiber alle drei Suchaufgaben hinweggerechnet. Bei der leichten
Faktenrecherche bzw. Retrievalaufgabe zum Vorsitzenden des SPD-Kreisver-
bands Salzland gab es insgesamt 276 Suchsequenzen. Dies sind 5,8 Such-
sequenzen pro Proband. Bei der schweren Faktenrecherche bzw. Retrieval-
aufgabe zum aktuellen Schweizer Bundesratsbunker waren es insgesamt 363
Suchsequenzen bzw. -anfragen und damit 7,6 pro Person. Bei der umfang-
reichen Erweiterungsrecherche zu Prinz Ali Khan summierten sich die gestell-
ten Suchanfragen bzw. die zu beobachtenden Suchsequenzen auf insgesamt
376 bzw. 7,8 pro Proband.

Bei der Anzahl der Suchsequenzen zeigte sich eine grof3e Streuung zwischen
den Versuchspersonen (vgl. Tabelle 89). Bei der leichten Retrievalaufgabe
waren drei Suchsequenzen das Minimum, zwolf das Maximum. Fast die Halfte
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der Probanden (23 Journalisten bzw. 48 Prozent) kam mit bis zu fiinf Such-
sequenzen aus, die Hilfte bewegte sich zwischen sechs und zehn Suchsequen-
zen und nur ein Proband (2 Prozent) durchlief mehr als zehn Suchsequenzen.
Das Minimum waren drei und das Maximum zwolf Suchsequenzen.

Tabelle 89: Anzahl der Suchsequenzen nach Probanden

Leichte Schwere Recherche-
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe
Verteilung der Suchsequenzen Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
bis 5 Suchsequenzen 23 48 21 44 11 23
6 bis 10 Suchsequenzen 24 50 15 31 28 58
mehr als 10 Suchsequenzen 1 2 12 25 9 19
Gesamt 48 100 48 100 48 100
Mittelwert 5,8 7,6 7,8
Minimum / Maximum 3/12 2/21 1/19
Gesamtanzahl der Suchsequenzen 276 363 376

Basis: 48 Journalisten

Bei der schweren Retrievalaufgabe stellten zwei Suchsequenzen das Mini-
mum dar und 21 das Maximum. 21 Probanden bzw. 44 Prozent versuchten die
Aufgabe mit bis zu fiinf Suchsequenzen zu losen, 15 bzw. fast ein Drittel
(31 Prozent) durchliefen sechs bis zehn Suchsequenzen und 12 bzw. ein Viertel
tiber zehn.

Bei der Rechercheaufgabe war die Anzahl der Probanden, die sich nur mit
maximal fiinf Suchsequenzen begniigten, mit 11 bzw. knapp einem Viertel
(23 Prozent) am geringsten. 28 Probanden (58 Prozent) bewegten sich zwischen
sechs und zehn Suchsequenzen und fast ein Fiinftel (19 Prozent bzw. 9 Pro-
banden) iiber zehn. Es gab einen Versuchsteilnehmer, der nur eine Suchsequenz
durchlief, d.h. die Rechercheaufgabe mit nur einer einzigen Suchanfrage zu
beantworten suchte. Maximal waren 19 Suchsequenzen zu beobachten.

Die wenigsten Suchsequenzen und damit Suchanfragen gab es somit er-
wartungsgemél bei der leichten Retrievalaufgabe, bei der nur nach fiinf Fakten
gefragt worden ist und fiir die nur fiinf Minuten Zeit zur Verfiigung standen.
Mehr Suchanfragen bzw. -sequenzen wurden benéotigt, um die schwere Retrie-
valaufgabe zu beantworten. Hier waren acht Fakten in zehn Minuten gefragt.
Fiir die umfangreiche Erweiterungsrecherche zu Prinz Ali Khan, bei der so
viele Informationen wie moglich fiir einen Artikel gesammelt werden sollten
und bei der das Zeitlimit bei 15 Minuten lag, wurden kaum mehr Suchanfragen
gestellt als bei der schweren Retrievalrecherche.

Dass die durchschnittliche Anzahl der Suchsequenzen bei der Recherche-
aufgabe nicht hoher liegt als bei der schweren Retrievalaufgabe, mag auf den
ersten Blick verwundern. Immerhin waren die Probanden bei der Recherche-
aufgabe aufgefordert, so viele Informationen wie moglich zu finden und hatten
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dafiir 50 Prozent mehr Zeit als bei der schweren Retrievalaufgabe. Auf der
anderen Seite muss man sich vor Augen halten, dass eine Rechercheaufgabe
eine andere Qualitit besitzt als eine Retrievalaufgabe, die aus mehreren Teil-
fragen mit konkret zu recherchierenden Fakten besteht. Auch wenn sich bei der
schweren Retrievalaufgabe, z. B. mit dem nahe liegenden Suchstring [bundes-
ratsbunker schweiz] gleich auf der ersten von Google ausgewiesenen Zielseite
ein Grofiteil der Teilfragen beantworten liel, so wurden aufgrund der vielen
Teilfragen doch mehr Suchanfragen gestellt. Bei einer Rechercheaufgabe, bei
der man zunéchst nur einen Namen — hier ,,Prinz Ali Khan* — hat, erklirt sich,
dass weniger Suchanfragen geniigen und die Suchergebnisse breit ausgewertet
werden, statt stindig neue Suchanfragen zu stellen.

Eine Suchsequenz dauerte im Durchschnitt pro Proband bei der leichten
Retrievalaufgabe 57 Sekunden (vgl. Tabelle 90). Bei der schweren Retrieval-
aufgabe war sie mit 1:44 Minuten etwa eine Dreiviertelminute ldnger. Am
langsten — und wiederum rund eine Dreiviertelminute linger — war der ent-
sprechende Wert bei der Rechercheaufgabe mit 2:31 Minuten. Mit zunehmen-
der Zeit, die pro Suchaufgabe zur Verfiigung stand, wurden die Suchsequenzen
also ldnger.

Bei der schweren Retrieval- und der Rechercheaufgabe dauerte die kiirzeste
beobachtete Suchsequenz gerade einmal drei Sekunden, bei der leichten Re-
trievalaufgabe vier Sekunden. Die lingste Suchsequenz bei der leichten Re-
trievalaufgabe betrug 3:22 Minuten, bei der schweren Retrievalaufgabe 8:50
Minuten und bei der Rechercheaufgabe wurden einmal mit nur einer Such-
sequenz die zur Verfiigung stehenden vollen 15 Minuten ausgeschopft.

Tabelle 90: Durchschnittliche Dauer der Suchsequenzen nach Probanden

Leichte Schwere Recherche-
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe

Verteilung der durchschnittlichen Such- Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
sequenzdauer

unter 1:00 Minute 31 65 12 25 3 6

1:00 bis 1:59 Minuten 17 35 18 38 24 50

2:00 Minuten und lénger 0 0 18 38 21 44

Gesamt 48 100 48 100 48 100
Mittelwert (in Minuten) 0:57 1:44 2:31

Basis: 48 Journalisten

Bei 31 bzw. fast zwei Drittel der Probanden (65 Prozent) hat eine durch-
schnittliche Suchsequenz bei der ersten Suchaufgabe unter einer Minute ge-
dauert, bei den iibrigen Versuchsteilnehmern zwischen einer Minute und unter
zwei Minuten. Bei keinem Probanden hat bei der leichten Retrievalaufgabe
eine Suchsequenz im Durchschnitt zwei Minuten oder ldnger gedauert. Bei der
schweren Retrievalaufgabe war bei einem Viertel der Probanden eine Such-
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sequenz im Mittel unter einer Minute lang und bei jeweils 18 Journalisten
bzw. 38 Prozent zwischen einer und unter zwei bzw. iiber zwei Minuten.

Bei der Rechercheaufgabe sinkt der Anteil der Probanden, die sich im
Durchschnitt weniger als eine Minute pro Suchsequenz Zeit nehmen noch
einmal auf drei Personen bzw. sechs Prozent. Demgegeniiber steigt die Anzahl
bzw. der Anteil der Probanden mit durchschnittlichen Suchsequenzdauern von
1:00 bis 1:59 Minuten und 2:00 Minuten und ldnger auf 24 Versuchsteilnehmer
bzw. die Hilfte und 21 Personen bzw. 44 Prozent.

Die durchschnittliche Dauer einer Suchsequenz bei der ersten Suchaufgabe
von unter einer Minute ist als relativ kurz anzusehen. Da die Bearbeitungszeit
sehr kurz war und sich die Probanden dariiber vorher bewusst waren, ist es
moglich, dass sie besonders schnell bei der Bearbeitung der ersten Aufgabe
vorgegangen sind. Es war zu beobachten, dass Probanden, die bestimmte Infor-
mationen nicht fanden, mit zunehmender Dauer immer hektischer agierten und
viel schneller eine neue Suchanfrage stellten. Damit nahmen sie sich aber
weder die notwendige Zeit, liber die geeignete Formulierung der Suchanfrage
zu reflektieren, noch die Suchergebnisse angemessen zu evaluieren. Somit hat
sich der Zeitdruck, unter dem die Versuchsteilnehmer ohnehin standen, mit
zunehmender Zeit und Erfolglosigkeit noch verstirkt, was zu hektischeren
Aktionen fiihrte.

Bei den beiden anderen Suchaufgaben, bei denen statt fiinf nun zehn bzw.
15 Minuten zur Verfiigung standen, haben bzw. konnten sich die Probanden
jeweils mehr Zeit pro Suchsequenz gelassen — auch wenn gleichzeitig mehr
Informationen zu recherchieren waren. Dies erklart auch, warum die Anzahl
der Suchsequenzen bei der Erweiterungsrecherche zu Prinz Ali Khan nur un-
wesentlich hoher als bei der schweren Faktenrecherche zum Schweizer Bundes-
ratsbunker war: Fiir eine Suchsequenz haben sich die Probanden bei der Er-
weiterungsrecherche entsprechend lidnger Zeit gelassen. Fiir Aufgaben, fiir die
mehr Zeit zur Verfiigung steht, lassen sich die Probanden also mehr Zeit pro
Suchsequenz, obwohl bei der schweren Retrievalaufgabe mehr Fakten als bei
der leichten Retrievalaufgabe zu finden waren und bei der Rechercheaufgabe
wiederum mehr.

Bei der leichten Retrievalaufgabe unterscheidet sich die Gruppe der er-
folglosesten Probanden deutlich bei der Anzahl und Dauer der Suchanfragen
von den beiden anderen Gruppen (vgl. Tabelle 91). Die erfolglosesten Pro-
banden stellten im Schnitt 6,9 Suchanfragen und damit jeweils rund anderthalb
mehr als die Probanden der beiden anderen Gruppen. Auch nahmen sich die
erfolglosesten Journalisten nur etwa eine Dreiviertelminute (47 Sekunden) fiir
eine Suchsequenz Zeit. Bei den durchschnittlich Erfolgreichen und den Erfolg-
reichsten war es jeweils etwa eine Minute (1:02 bzw. 0:56 Minuten). Zur
Losung dieser Aufgabe waren auch insgesamt nicht viele Suchanfragen not-
wendig, wenn diese zielfithrend gestellt worden sind. Denn die fiinf gesuchten
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Informationen befanden sich auf nur drei verschiedenen Webseiten. Alternative
Seiten, auf denen die Informationen zu finden waren, gab es im Grunde nicht.

Ein dhnliches Ergebnis zeigt sich auch bei der Rechercheaufgabe. Hier
haben die erfolgreichsten Probanden im Durchschnitt nur 7,2 Suchsequenzen
benotigt, die durchschnittlich erfolgreichen und die erfolglosesten dagegen
etwa eine Suchanfrage mehr (8,0 bzw. 8,1). Auch haben sich die erfolgreichsten
Versuchsteilnehmer bei der dritten Suchaufgabe etwa eine Minute ldnger pro
Suchanfrage Zeit gelassen (3:15 Minuten) als die beiden anderen Gruppen. Bei
dieser Rechercheaufgabe, bei der es um die Zusammentragung von vielen
Informationen ging, kam es fiir einen guten Sucherfolg auch nicht darauf an,
viele Suchanfragen zu stellen, sondern die gefundenen Seiten auszuwerten,
d.h. zu lesen. Diese Zeit haben sich die erfolgreichsten Probanden offensicht-
lich genommen.

Tabelle 91: Anzahl und Dauer der Suchsequenzen nach Nutzergruppen

Erfolgloseste Durchschnittlich  Erfolgreichste Alle
Probanden erfolgreiche Probanden Probanden
Probanden
Anzahl der Suchsequenzen
(Mittelwert)
Leichte Retrievalaufgabe 6,9 54 53 5,8
Schwere Retrievalaufgabe 8,0 6,5 9,5 7,6
Rechercheaufgabe 8,1 8,0 7,2 7,8
Dauer der Suchsequenzen
(Mittelwert)
Leichte Retrievalaufgabe 0:47 1:02 0:56 0:57
Schwere Retrievalaufgabe 1:47 1:54 1:20 1:44
Rechercheaufgabe 2:26 2:14 3:15 2:31

Basis: 13 erfolgloseste, 24 durchschnittlich erfolgreiche und 11 erfolgreichste Probanden

Abweichend von der leichten Retrieval- und der Rechercheaufgabe ist das
Ergebnis fiir die schwere Retrievalaufgabe zum Schweizer Bundesratsbunker.
Hier haben die elf Erfolgreichsten die meisten Suchanfragen gestellt (9,5)
gefolgt von den 13 Erfolglosesten mit 8,0 Suchanfragen. Die 24 durchschnitt-
lich Erfolgreichen durchliefen die wenigsten Suchsequenzen (6,5). Die im Ver-
gleich zu den durchschnittlich erfolgreichen Probanden groBere Anzahl von
Suchanfragen bei den erfolglosesten Probanden diirfte sich wiederum mit einer
mangelnden Kompetenz erklidren, eine geeignete Suchanfrage zu formulieren
oder die Suchergebnisse zu evaluieren. Die erfolgreichsten Probanden stellten
jedoch in dieser Suchaufgabe viele Suchanfragen, um sich widersprechende
Fakten zu iiberpriifen. Dies fangt mit dem Finden des aktuellen Bundesrats-
bunkers an und erstreckt sich beispielsweise auf unterschiedliche Angaben der
Baukosten.
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Aus der Anzahl der Suchanfragen und dem durchschnittlichen prozentua-
len Wissensgewinn pro Suchaufgabe kann ermittelt werden, wie viel Prozent
Wissensgewinn die Probanden rechnerisch mit einer Suchanfrage erzielt haben
(vgl. Tabelle 92). Wiederum zeigt sich, dass die erfolgreichsten Probanden
deutlich effektiver suchten als die erfolglosesten. Bei der leichten Retrievalauf-
gabe konnten die erfolglosesten Versuchsteilnehmer nur 4,9 Prozent Wissens-
gewinn in einer Suchsequenz erzielen — die durchschnittlich erfolgreichen
dagegen 11,0 und die erfolgreichsten sogar 16,2.

Bei der schweren Retrievalaufgabe konnten die durchschnittlich Erfolg-
reichen rechnerisch den hochsten Wissenszuwachs mit einer Suchanfrage er-
zielen (9,0), jedoch dicht gefolgt von den Erfolgreichsten (7,6). Die Erfolg-
losesten konnten nur etwa halb so viel Wissenszuwachs pro Suchanfrage
erwirken (4,7). Hier relativiert sich also, dass die Gruppe der erfolgreichsten
Probanden bei dieser Suchaufgabe in absoluten Zahlen mehr Suchanfragen
benotigte als die der erfolglosesten. Dies mag aber darauf zuriickzufiihren sein,
dass bei der schweren Retrievalaufgabe die Teilfrage zum Baubeginn des
Bundesratsbunkers als sehr schwer einzuschitzen ist. Es bleibt somit anzu-
nehmen, dass gerade in der Gruppe der erfolgreichsten Probanden viele noch
versucht haben, diese Teilaufgabe zu 16sen, dies aber trotz mehrfacher Such-
sequenzen nicht schafften. Damit schlagen sich diese erfolglosen Suchsequen-
zen zu dieser Teilfrage natiirlich negativ in der Gesamtstatistik nieder, so dass
der Mittelwert der durchschnittlich erfolgreichen Gruppe, die diese Teilaufgabe
meist nicht mehr begonnen hat oder auslie3t, entsprechend hoher liegt.

Tabelle 92: Rechnerischer prozentualer Wissensgewinn pro Suchanfrage nach Nutzergruppen
und Suchaufgaben

Erfolgloseste Durchschnittlich  Erfolgreichste Alle
Probanden erfolgreiche Probanden Probanden
Probanden
Leichte Retrievalaufgabe 4,9 11,0 16,2 10,1
Schwere Retrievalaufgabe 4,7 9,0 7,6 7,4
Rechercheaufgabe 5,4 7,6 11,5 7,8

Basis: 13 erfolgloseste, 24 durchschnittlich erfolgreiche und 11 erfolgreichste Probanden

Bei der Rechercheaufgabe steigt der rechnerische prozentuale Wissens-
zuwachs pro Suchanfrage wiederum deutlich von 5,4 bei den Erfolglosesten
iber 7,6 bei den durchschnittlich Erfolgreichen auf 11,5 bei den erfolgreichsten
Probanden.

Nachdem die Anzahl der Suchsequenzen, die gleichbedeutend ist mit der
Anzahl der Suchanfragen, dargestellt worden ist, erfolgt nachfolgend eine
detaillierte quantitative, semantische und logische Analyse der Suchanfra-
gen.
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4.3.2.6 Suchanfragen

Ausgangspunkt jeder Recherche mittels Suchmaschine bzw. einer jeden einzel-
nen Suchsequenz ist die Formulierung und Gestaltung einer Suchanfrage durch
den Nutzer. Diese kann aus einem oder mehreren Suchwortern sowie aus der
Phrasenfunktion und Operatoren bestehen.

4.3.2.6.1 Anzahl der Suchworter

Zunichst soll ein Blick auf die quantitative Verteilung der Anzahl der ein-
gegebenen Suchworter geworfen werden. Durchschnittlich wurden in den ins-
gesamt gestellten 1.015 Suchanfragen 2,90 Suchworter beobachtet (vgl. Tabelle
93). Bei der leichten Retrievalaufgabe zum Vorsitzenden des SPD-Kreisver-
bands Salzlandkreis waren es 3,05 Suchworter, bei der schweren Retrievalsuche
zum Schweizer Bundesratsbunker 2,36 und bei der umfassenden Erweiterungs-
recherche zu Prinz Ali Khan 3,30. Maximal wurden bei den beiden Retrieval-
aufgaben sechs Suchbegriffe beobachtet, bei der Rechercheaufgabe sogar neun.

Der Anteil der Einwortsuchen liegt iiber alle 1.015 Suchanfragen mit
7,7 Prozent deutlich unter einem Zehntel. Bei der Rechercheaufgabe ist er am
niedrigsten (4,3 Prozent). Auch bei der leichten Retrievalaufgabe liegt er nur
bei 6,9 Prozent. Bei der schweren Retrievalaufgabe werden immerhin 11,8 Pro-
zent der 363 Suchanfragen mit nur einem Suchwort gestellt. Zwei Suchworter
werden insgesamt in fast einem Drittel (30,9 Prozent) der Suchanfragen ein-
gegeben. Besonders hoch ist der Anteil der Zweiwortsuchen bei der zweiten
Suchaufgabe, wo er bei iiber der Hilfte (51,0 Prozent) liegt. Bei der ersten
Suchaufgabe sind es etwas iiber ein Viertel (26,1 Prozent) der 276 Such-
anfragen und bei der Rechercheaufgabe 15,2 Prozent.

Tabelle 93: Anteil der Ein- und Mehrwortsuchen

Leichte Schwere Recherche- Gesamt
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe
Verteilung der Anzahl der Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
Suchworter
1 Suchwort 19 6,9 43 11,8 16 4,3 78 7,7
2 Suchworter 72 26,1 185 51,0 57 15,2 314 30,9
3 Suchworter 93 33,1 108 29,8 152 40,4 353 34,8
4 Suchworter 63 22,8 18 5,0 112 29,8 193 19,0
5 Suchworter und mehr 29 10,5 9 2,5 40 10,4 77 7,6
Gesamt 276 100,0 363 100,0 376 100,0 | 1.015 100,0
Mittelwert 3,05 2,36 3,30 2,90
Minimum / Maximum 1/6 1/6 1/9 1/9

Dreiwortsuchen kommen insgesamt am hiufigsten vor. Thr Anteil an den
1.015 Suchanfragen liegt bei etwas iiber einem Drittel (34,8 Prozent). Am
hochsten ist er bei der Recherche zu Prinz Ali Khan mit 40,4 Prozent. Bei der
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leichten Retrievalaufgabe liegt er bei einem Drittel (33,1 Prozent) und bei der
schweren Retrievalaufgabe bei 29,8 Prozent. Suchanfragen mit vier Suchwortern
sind keine Seltenheit. Immerhin fast ein Fiinftel (19,0 Prozent) der 1.015 Such-
anfragen enthalten vier Suchworter. Bei der schweren Retrievalaufgabe zum
Schweizer Bundesratsbunker sind es jedoch nur 5,0 Prozent. Bei der leichten
Retrievalaufgabe zum Vorsitzenden des SPD-Kreisverbands Salzland sind es
fast ein Viertel (22,8 Prozent) und bei der Rechercheaufgabe 29,8 Prozent.
Suchanfragen mit mehr als vier Suchwortern kommen insgesamt mit 7,6 Pro-
zent selten vor. Bei der ersten und dritten Suchaufgabe liegt der Anteil jeweils
bei knapp iiber einem Zehntel (10,5 bzw. 10,4 Prozent), bei der zweiten nur
bei 2,5 Prozent.

Tabelle 94 zeigt die durchschnittliche Anzahl der Suchworter einer Such-
anfrage pro Proband. Lediglich bei der schweren Retrievalaufgabe zum
Schweizer Bundesratsbunker gibt es drei Probanden (6 Prozent), die sich bei
allen ihren wihrend dieser Aufgabe gestellten Suchanfragen mit durchschnitt-
lich nur einem Suchwort begniigten. Bei dieser Aufgabe recherchierten 28 Pro-
banden bzw. fast sechzig Prozent (58 Prozent) durchschnittlich mit nur zwei
Suchbegriffen pro Suchanfrage. Bei der leichten Retrievalaufgabe waren es
nur zehn Probanden bzw. etwa ein Fiinftel (21 Prozent) und bei der Recherche-
aufgabe sogar nur vier Personen (8 Prozent).

Bei der ersten und dritten Aufgabe war jeweils der Anteil der Versuchsteil-
nehmer, die pro Suchanfrage im Mittel drei Suchwdorter eingaben, am grofiten.
Bei der leichten Retrievalaufgabe waren es 27 Probanden (56 Prozent) und bei
der Rechercheaufgabe 26 Probanden (54 Prozent). Bei diesen beiden Aufgaben
war auch der Anteil der Probanden, die durchschnittlich mit vier Worten
suchten, sehr hoch. Bei der leichten Retrievalaufgabe waren es zehn Probanden
bzw. rund ein Fiinftel (21 Prozent), bei der Rechercheaufgabe sogar 17 Pro-
banden bzw. tiber ein Drittel (35 Prozent). Bei diesen beiden Aufgaben gab es
jeweils einen Versuchsteilnehmer, der sogar im Durchschnitt fiinf Suchworter
pro Suchanfrage benutzte.

Tabelle 94: Durchschnittliche Anzahl der Ein- und Mehrwortsuchen pro Proband
Leichte Schwere Recherche-
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe

Verteilung der durchschnittlichen Anzahl der | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
Suchwérter

1 Suchwort (M < 1,49) 0 0 3 6 0 0
2 Suchwérter (M = 1,50 bis 2,49) 10 21 28 58 4 8
3 Suchwérter (M = 2,50 bis 3,49) 27 56 17 35 26 54
4 Suchwoérter (M = 3,50 bis 4,49) 10 21 0 0 17 35
5 Suchworter (M = 4,50 bis 5,49) 1 2 0 0 1 2
Gesamt 48 100 48 100 48 100
Mittelwert 3,01 2,29 3,26
Minimum / Maximum 1,67 / 4,57 1,33/ 3,43 1,70 / 4,63
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Insgesamt ist die Anzahl der verwendeten Suchworter als relativ hoch zu
bezeichnen. So zeigen etwa Auswertungen von Logfiles von Suchmaschinen-
anfragen, dass ein Grofteil der Suchanfragen aus Einwortsuchen besteht (vgl.
Uberblick bei Jansen/Pooch 2001). Dabei ist aber zu beriicksichtigen, dass sich
hinter diesen Zahlen eine Vielzahl von unterschiedlichen Suchanfragen mit
einer Vielzahl unterschiedlicher Nutzerinteressen und Informationsbediirfnissen
verbergen, wobei auch Einwortsuchen durchaus einen Sinn machen (z. B. wenn
man sich einen Uberblick zu einem Thema verschaffen mochte). Des Weiteren
sind diese Logfile-Analysen bereits alt. Der Uberblick bei Jansen/Pooch zeigt,
dass die Suchmaschinennutzer mit der Zeit mehr Suchworter benutzen.

Tabelle 95 zeigt, dass es in Bezug auf die durchschnittliche Anzahl der ver-
wendeten Suchworter zwischen den erfolglosesten, den durchschnittlich erfolg-
reichen und den erfolgreichsten Nutzern keine bedeutenden Unterschiede gibt.

Tabelle 95: Durchschnittliche Anzahl der Suchworter nach Nutzergruppen

Erfolgloseste Durchschnittlich  Erfolgreichste Alle
Probanden erfolgreiche Probanden Probanden
Probanden
Leichte Retrievalaufgabe 3,27 2,90 2,93 3,01
Schwere Retrievalaufgabe 2,24 2,26 2,38 2,29
Rechercheaufgabe 3,17 3,31 3,26 3,26

Basis: 13 erfolgloseste, 24 durchschnittlich erfolgreiche und 11 erfolgreichste Probanden

Nach der quantitativen Betrachtung der Suchworter sollen die Suchanfragen
fiir jede Suchaufgabe semantisch betrachtet werden. Anschlielend erfolgt die
logische Analyse der Suchanfragen.

4.3.2.6.2 Semantischer Inhalt der Suchanfragen

Die Sucheingabe wurde bei der Beobachtung der Probanden vollstindig im
Klartext notiert. Somit ist auch eine semantische Analyse der Suchanfrage
moglich. Dies ldsst Riickschliisse auf die Reflexion und Kompetenz der Ver-
suchsteilnehmer zu, wirkungsvolle Suchanfragen zu formulieren. Dabei lassen
sich Suchanfragen unterscheiden, die Begriffe direkt aus der Aufgabenstellung
verwenden und solche, die indirekte Formulierungen verwenden (vgl. Machill/
Neuberger/Schweiger/ Wirth 2003: 223).

Die erste Suchanfrage jeder Suchaufgabe ist bei der semantischen Analyse
besonders interessant, weil sie in der Regel entscheidend fiir das weitere Such-
verhalten der Probanden ist. Wird die erste Suchanfrage sinnvoll getitigt, kon-
nen wichtige Informationen bereits am Anfang der Suche gefunden und die
Suche kann zielgerichtet fortgefiihrt werden. Ist die erste Suchanfrage dagegen
weniger sinnvoll formuliert, besteht die Gefahr, dass der Suchende bereits zu
Beginn den ,,roten Faden® verliert und in der weiteren Suche nicht mehr ziel-
gerichtet verfihrt.
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Leichte Retrievalaufgabe

Bei der leichten Retrievalaufgabe sollten fiinf Fakten zum Vorsitzender des
SPD-Kreisverbands Salzland recherchiert werden, und zwar sein Name, sein
Geburtsjahr, seine hauptberufliche Titigkeit, das zusitzliche politische Amt,
das er neben dem SPD-Kreisverbandsvorsitz innehat, und unter welcher Telefon-
nummer er in dieser weiteren Funktion zu erreichen ist.

Zunichst musste somit der Vorsitzende des SPD-Kreisverbands Salzland
bzw. dessen Name gefunden werden, damit auch die vier anderen Aspekte ge-
sucht werden konnten. Daher soll zunéchst nur die erste Suchanfrage pro Pro-
band betrachtet werden. Bei dieser ersten Suchanfrage gaben die Journalisten
durchschnittlich 2,5 Suchworter ein.

Tabelle 96 zeigt die vier in der ersten Suchanfrage am haufigsten ver-
wendeten Worbestandteile. Ein Wortbestandteil ist z.B. ,,vorsitzend in dem
Suchwort ,,vorsitzender”. In fast jeder der 48 ersten Suchsequenzen wurden
die Wortbestandteile ,,salzland* (46 Mal bzw. 96 Prozent) und ,,spd* (45 Mal
bzw. 94 Prozent) verwendet. In etwas mehr als der Halfte der ersten Such-
anfrage wurde noch der Wortbestandteil ,kreisverband* gebraucht (25 Mal
bzw. 52 Prozent) und acht Mal bzw. 17 Prozent ,,vorsitzend*.

Die haufigste Kombination bestand aus den drei Wortbestandteilen ,,spd®,
kreisverband* und ,,salzland”. 20 Mal kamen diese Begriffe zusammen in
der ersten Suchanfrage vor. Zweithdufigste Kombination war ,,spd* und ,,salz-
land* (elf Anfragen). Zusammen deckten diese beiden Kombinationen somit
zwei Dirittel der Sucheingaben ab.

Tabelle 96: Leichte Retrievalaufgabe: Wortbestandteile der ersten Suchanfrage

Wortbestandteile Anzahl Prozent
salzland 46 96
spd 45 94
kreisverband 25 52
vorsitzend 8 17

Basis: 48 erste Suchanfragen

Diese Wortbestandteile lassen sich direkt der Suchaufgabe entnehmen und
erscheinen als Suchanfrage grundsitzlich sinnvoll. Die Strategie bestand offen-
sichtlich darin, zundchst die Website des SPD-Kreisverbands Salzland zu fin-
den, um dort den Namen des Vorsitzenden sowie weitere Informationen tiber
ihn — womoglich in einem dort befindlichen Lebenslauf — zu entnehmen.

Noch zielgerichteter mit dem Wortbestandteil ,,vorsitzend* zu suchen, kam
allerdings nur selten vor, hiufiger bei den erfolgreichsten oder den durchschnitt-
lich erfolgreichen Probanden. Mit beiden Strategien lie3 sich grundsétzlich
der Name des Vorsitzenden ,,Markus Bauer* recherchieren, der dann wiederum
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in weiteren Suchanfragen verwendet werden konnte, um zielgerichtet die weite-
ren Informationen recherchieren zu konnen.

Dies war bereits bei 34 der 48 zweiten Suchanfragen der Fall. Hier zeigt
sich eine logische Weiterfithrung der Suchanfragen nach dem Finden des in
der ersten Frage gesuchten Namens. Beim Vergleich nach Nutzergruppen zeigt
sich, dass die erfolgreichsten Probanden zu fast drei Vierteln mit dem gefunde-
nen Namen ,,Markus Bauer* weitersuchten, wéihrend dies bei den erfolglosesten
Probanden nur zu etwas mehr als der Hailfte der Fall war. In den weiteren
Suchsequenzen zeigten sich insbesondere bei den Erfolgreichsten sukzessive
Verbesserungen bzw. Anpassungen der Suchanfragen.

Tabelle 97 gibt einen Uberblick iiber die sieben am hiufigsten verwendeten
Wortbestandteile in allen 276 Suchanfragen der 48 Probanden. Mit dem nach
der ersten Suchanfrage oder einer weiteren Suchanfrage gefundenen Namen
des SPD-Salzland-Vorsitzenden, Markus Bauer, der u.a. der SPD-Salzland-
kreis-Website zu entnehmen ist, wurde in fast der Hilfte (48,2 Prozent) aller
Suchanfragen gesucht. Da der Name vor der ersten Suchanfrage keinem Pro-
banden bekannt war und daher auch nicht als Suchbegriff eingegeben worden
ist, ist es aussagekriftiger, nur die weiteren 228 Suchanfragen, d.h. ohne die
ersten 48, als Basis zu nehmen. Unter diesen 228 Suchanfragen ist Markus
Bauer der hdufigste Bestandteil. Der Name kommt in 58,3 Prozent der der
ersten Suchanfrage folgenden Sucheingaben vor. Diese Suchstrategie erscheint
zielgerichtet und sinnvoll. Denn damit lief} sich relativ problemlos das Geburts-
jahr von Markus Bauer (1971) und sein Hauptberuf (Fahrlehrer) recherchieren.

Im Weiteren tauchen unter den am héufigsten verwendeten Bestandteilen
der Suchanfragen auch die weitere politische Funktion von Markus Bauer auf,
namlich , biirgermeister* (in 2,6 Prozent aller Suchsequenzen bzw. in 2,2 Pro-
zent der Suchsequenzen aufler der ersten) und ,,nienburg (8,1 bzw. 9,4 Pro-
zent), der Ort in dem er Biirgermeister ist (Nienburg/Saale). Offensichtlich
wurde in einigen Féllen versucht, so die Telefonnummer von Markus Bauer
als Biirgermeister zu recherchieren.

Tabelle 97: Leichte Retrievalaufgabe: Wortbestandteile der Suchanfragen

Wortbestandteile Alle Suchanfragen Alle Suchanfragen auBer
der ersten
Anzahl Prozent Anzahl Prozent
spd 151 54,7 106 46,5
salzland 140 54,3 94 41,2
markus bauer 133 48,2 133 58,3
nienburg 69 25,0 69 30,3
kreisverband 43 15,6 18 7,9
blrgermeister 19 6,9 19 8,3
vorsitzend 17 6,2 9 4,0

Basis: 276 Suchanfragen mit bzw. 228 Suchanfragen ohne erste Suchanfrage von 48 Probanden

260



Meist wurde also in der der ersten Suchanfrage folgenden Sucheingaben
der Name ,,Markus Bauer* mit verschiedenen anderen Schlagworten kombi-
niert. Ein sehr giinstiger Zusatz war ,,nienburg®, da er zu der Seite www.
kandidatenwatch.de fiihrte, mit der alle Fragen — bis auf die Telefonnummer —
beantwortet werden konnten. Wer diese Seite nicht finden konnte oder diese
nicht in der Ergebnisliste von Google anklickte, konnte drei der fiinf gestellten
Teilfragen (Geburtsjahr, Hauptberuf, weiteres politisches Amt) nicht beantwor-
ten. Daher konnten auch 14 Probanden, d. h. fast ein Drittel, nur den gesuchten
Namen und keine weiteren Informationen finden. Obwohl doch eine grofle
Anzahl der Suchanfragen gut formuliert waren, fanden viele Probanden nicht
zu der Seite. Dies lag in der Regel daran, dass die Seite zwar in der Ergebnis-
liste auftauchte, aber von vielen Probanden nicht aufgerufen worden ist. In
vielen Fillen diirften die Ergebnislisten zu unkonzentriert abgearbeitet worden
sein. Auch stand diese Seite zwar unter den Suchergebnissen von Google auf
der ersten Seite der Ergebnisliste, aber so weit unten, dass man bei den meisten
Bildschirmen scrollen musste. Wie gezeigt worden ist, haben insbesondere die
am wenigsten erfolgreichen Probanden sehr schnell eine neue Suchanfrage
gestellt, so dass wenig Zeit zur Evaluation der Ergebnisliste geblieben ist.

Schwere Retrievalaufgabe

Bei der schweren Retrievalaufgabe sollten acht Fakten zum aktuellen Schweizer
Bundesratsbunker gefunden werden: die offizielle Bezeichnung, der Ort und
der Kanton, in dem sich der Bunker befindet, das Jahr seines Baubeginns und
seiner Fertigstellung, die Anzahl der Plitze fiir Parlamentarier, die Baukosten
sowie die derzeitige Nutzung der Anlage.

Wiederum soll zunéchst ein Blick auf die erste Suchanfrage geworfen wer-
den. Durchschnittlich suchten die Probanden in dieser ersten Suchsequenz mit
zwei Suchwortern. Sieben Journalisten reichte ein Suchwort (15 Prozent),
33 Probanden und damit iiber zwei Drittel (69 Prozent) suchten mit zwei und
acht Probanden (17 Prozent) drei Suchwdrtern. Mehr Suchbegriffe wurden in
der ersten Suchsequenz nicht genutzt, was auch aufgrund der zur Verfiigung
stehenden Ausgangsinformationen und der sich daraus ergebenen Suchbegriffe
plausibel erscheint.

Tabelle 98 zeigt die vier hdufigsten Wortbestandteile der ersten Suchanfra-
gen. In allen 48 kam ,,bundesrat” vor und in 47 ,bunker” (98 Prozent). Der
aus diesen beiden Wortbestandteilen zusammengesetzte Begriff ,,bundesrats-
bunker®, der so auch direkt der Suchaufgabe entnommen werden konnte, wurde
von 43 der 48 Probanden (90 Prozent) eingegeben. In 37 der 48 Suchanfragen
(77 Prozent) kam ,,schweiz® vor.
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Tabelle 98: Schwere Retrievalaufgabe: Wortbestandteile der ersten Suchanfrage

Wortbestandteile Anzahl Prozent
bundesrat 48 100
bunker 47 98
bundesratsbunker 43 90
schweiz 37 77

Basis: 48 erste Suchanfragen

Von 34 und damit dem Grofiteil der Probanden wurden die beiden Bestand-
teile ,,bundesratsbunker® und ,,schweiz* eingegeben. Ohne weiteres Vorwissen
sind dies auch die einzigen Suchbegriffe, die sich aus den wenigen Informa-
tionen der Suchaufgaben bzw. den bekannten Ausgangsinformationen ent-
nehmen lassen konnen und am erfolgversprechendsten zum direkten Auffinden
von Informationen iiber die Anlage erscheinen. Zwischen den Nutzergruppen
zeigen sich in dieser ersten Suchsequenz keine wesentlichen Unterschiede.

Wenn man die Wortbestandteile {iber alle 363 Suchanfragen der 48 Proban-
den einschlieBlich der ersten Suchsequenz betrachtet, sind ,,bunker* und ,,bun-
desrat” die am hiufigsten verwendeten Bestandteile (vgl. Tabelle 99).

Tabelle 99: Schwere Retrievalaufgabe: Wortbestandteile der Suchanfragen

Wortbestandteile Anzahl Prozent
bunker 276 76,0
bundesrat 271 74,7
bundesratsbunker 228 62,8
schweiz 180 49,6
kandersteg 95 26,2
k20 31 8,5

Basis: 363 Suchanfragen von 48 Probanden

Sie kommen in drei Viertel der Suchanfragen vor (76,0 bzw. 74,4 Prozent),
zusammengesetzt als ,,bundesratsbunker* in 62,8 Prozent. Der Wortbestandteil
»schweiz® wird von den Probanden in der Hilfte aller Suchanfragen benutzt.
Der Ort Kandersteg, in dem sich die Anlage befindet, wird in einem Viertel
der Suchanfragen benutzt (26,2 Prozent), z. B. um den Kanton, in dem sich die
Gemeinde befindet (Bern bzw. Berner Oberland), zu recherchieren, oder um
eine Suchanfrage zu prizisieren, da es noch einen alten Bundesratsbunker gibt.

Auffillig ist, dass mit der offiziellen Bezeichnung des Bunkers ,,K20* nur
in 8,5 Prozent der Suchanfragen weiterrecherchiert wird, obwohl man anneh-
men kann, dass man weitere Informationen zu der Bunkeranlage unter dem
prizisen Namen finden kann. Allerdings hatten nur 22 Probanden die offizielle
Bezeichnung iiberhaupt herausgefunden. Dies verwundert umso mehr, da mit
der Suchanfrage [bundesratsbunker schweiz] bereits der zweite Sucheintrag
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bei Google unter dem Titel ,,Fiilhrungsanlage K20 — Bundesratsbunker in
Kandersteg/Schweiz* wesentliche Informationen fiir die Beantwortung zweier
Fragen liefert. Da es sich bei der zugehorigen Seite jedoch um ein Forum
handelt, wurden die Informationen von vielen Journalisten per se als nicht
geeignet abgetan, anstatt sie iiber weitere Quellen zu iiberpriifen. Insofern
bleibt festzuhalten, dass bei den erfolgreichsten Journalisten dieser ,,Spiirhund-
reflex” wesentlich stirker ausgeprigt war, wihrend die erfolglosesten Jour-
nalisten einfach nach einer sich selbst verifizierenden Quelle suchten.

Waren in der ersten Suchsequenz im Grunde keine Unterschiede zwischen
den Nutzergruppen festzustellen, fallen iiber alle Suchsequenzen teilweise
deutliche Differenzen auf. Die erfolgreichsten Probanden haben systematischer
bereits gefundene Informationen fiir weitere Suchanfragen genutzt. Die offi-
zielle Bezeichnung ,,k20 bzw. ,.filhrungsanlage k20* wurde in der Regel nur
in Suchanfragen dieser Nutzergruppe beobachtet. Oder sie haben ihre Such-
anfrage zielgerichtet verbessert, indem sie z.B. den Ort der Bunkeranlage
(Kandersteg) dem Suchbegriff ,,bundesratsbunker* hinzugefiigt haben. Damit
war gewdhrleistet, dass man mit grolerer Wahrscheinlichkeit Informationen
iiber den aktuellen Bunker bekommt, da sich der alte in einem anderen Ort
befindet. Auch hat die Gruppe der Erfolgreichsten Suchanfragen wie ,,bundes-
ratsbunker kandersteg* zielfilhrend um Begriffe wie ,,baujahr®, ,,baubeginn®
oder ,kapazitit” erweitert.

Bei den erfolglosesten Probanden waren die Suchanfragen in der Regel zu
allgemein formuliert. Dies {iberrascht insofern, weil sie in der ersten Such-
anfrage noch sinnvolle, direkte Begriffe verwendeten. Ein Grund fiir die an-
schlieBende Verwendung allgemeiner Suchbegriffe konnte sein, dass diese
Probanden es in der ersten Suchsequenz teilweise nicht geschafft haben, den
richtigen Bundesratsbunker zu finden, sich verunsichern lieBen und es nun mit
Synonymen und Umschreibungen versuchten.

So wurde z.B. nicht mit dem in der Aufgabenstellung enthaltenen Begriff
,.Bundesratsbunker* gesucht, sondern Begriffe wie ,,Bunker®, ,,Schutz* oder
»Schutzraum* verwendet. Statt der offiziellen Bezeichnung ,,.Bundesrat* wurde
dieses als ,,Schweizer Parlament* oder ,,Schweizer Regierung* umschrieben.
Beispiele fiir solche Suchanfragen sind [schweizer regierung], [bundesrat
schweiz], [bunker schweiz], [schweiz schutzraum], [bundesrat schweiz luft-
angriff], ["schweizer parlament"], ["schweizer parlament" bunker] oder [ab-
geordnete "schweizer bundesrat" schutz].

Zwei der erfolglosesten Probanden sendeten auch die Einwortsuchanfrage
[bundesratsbunker] gleich zwei bzw. drei Mal ab, obwohl diese ohne Zusatz
»Schweiz® sehr ungenau ist. Zu beobachten waren auch Suchanfragen in
nahezu natiirlicher Sprache, wie [offizielle bezeichnung fiir schweizer bundes-
ratsbunker]| oder [wie wird schweizer bundesratsbunker noch genannt].
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Drei der Versuchsteilnehmer aus der Gruppe der durchschnittlich Erfolg-
reichen versuchten es auch mit der Eingabe der — nicht existierenden — Internet-
adresse [www.bundesratsbunker.ch] in das Suchfeld von Google.

Es ldsst sich festhalten, dass die verwendeten Suchbegriffe der elf erfolg-
reichsten Probanden insgesamt viel geeigneter erscheinen, die Suchanfrage
prazise einzuschrinken, als dies bei den erfolglosesten und auch einem Teil
der durchschnittlich erfolgreichen der Fall war.

Rechercheaufgabe

Bei der Rechercheaufgabe wurden die Probanden gebeten, alle verfiigbaren
Informationen zur Person von Prinz Ali Khan zu sammeln. Bei den ersten
Suchanfragen der Probanden wurde mit durchschnittlich 2,7 Suchwdértern die
Recherche begonnen. Ein Journalist begann mit nur einem Suchwort. EIf bzw.
fast ein Viertel (23 Prozent) suchten mit zwei Wortern und 36 bzw. drei Viertel
mit drei Suchbegriffen.

Tabelle 100 zeigt, welche Wortbestandteile am hdufigsten in der ersten
Suchanfrage von den Versuchsteilnehmern eingesetzt worden sind. Dies sind
,ali“ und ,khan®, die 43 Mal (90 Prozent) bzw. 39 Mal (81 Prozent) und
damit in einem Grofteil der Suchanfragen vorkommen. In 33 Suchanfragen
bzw. iiber zwei Dritteln (69 Prozent) der Suchanfragen kommt ,,prinz* vor.
Dies bedeutet, dass in den meisten Suchanfragen mit den drei Bestandteilen
des Namens bzw. der Bezeichnung der Person, zu der Informationen zusam-
mengetragen werden sollten, die Suche begonnen wurde. Dies war in 33 der
48 Suchanfragen (69 Prozent) der Fall. In zwei weiteren Fillen wurde ,,prince®
statt ,,prinz eingegeben. Offensichtlich erhofften sich die Probanden mehr
englische als deutsche Quellen. Diese beiden Probanden gehorten zu der Gruppe
der Erfolgreichsten bzw. der durchschnittlich Erfolgreichen.

Tabelle 100: Rechercheaufgabe: Wortbestandteile der ersten Suchanfrage

Wortbestandteile Anzahl Prozent
ali 43 90
khan 39 81
prinz 33 69
riviera 5 10
playboy 4 8

Basis: 48 erste Suchanfragen

In fiinf bzw. vier Fillen enthielt die erste Suchanfrage die Wortbestandteile
Hrviera® und ,,playboy*. Diese Informationen konnten dem Vorherfragebogen
entnommen werden, in der Prinz Ali Khan als einer der so genannten Riviera-
Playboys eingefiihrt wurde. Diese Informationen hatten sich offensichtlich
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einige Probanden gemerkt. Denn in der eigentlichen Aufgabenstellung der
Suchaufgabe wurden die Riviera-Playboys nicht erwéhnt.

Das Vorgehen der Probanden in der ersten Suchanfrage erscheint insgesamt
sinnvoll. Fiir eine allgemeine Recherche zu Prinz Ali Khan erscheint dessen
Name am zielfiihrendsten. Diejenigen fiinf Personen, deren erste Suchanfrage
Hriviera®“ und ,,playboys® (in einem Fall ,,boys® statt ,,playboys* enthielten,
haben nur mit diesen Begriffen ohne Zusatz des Namens gearbeitet. Diese
Strategie erscheint wenig sinnvoll, da sich mit diesen Begriffen keine Informa-
tionen zu Prinz Ali Khan unter den ersten Suchergebnissen von Google finden
lassen. Es wire besser gewesen, wenn man zu einer bestimmten Person re-
cherchieren soll, deren Namen man bereits kennt, diesen auch einzusetzen und
nicht eine allgemeine Charakterisierung von Prinz Ali Khan zu verwenden.
Diese wenig zielfithrenden Suchbegriffe waren bis auf eine Ausnahme nur bei
den erfolglosesten und den durchschnittlich erfolgreichen Probanden zu beob-
achten.

Wertet man die Wortbestandteile aller 376 Suchanfragen der 48 Probanden
aus (Tabelle 101), kommt ,.khan* am héufigsten vor, und zwar 327 Mal bzw.
in 87,0 Prozent der Suchanfragen. Zusammen mit ,,ali* erscheint der Begriff in
301 Suchanfragen (80,1 Prozent). Alle drei Namensbestandteile von Prinz Ali
Khan finden sich in 159 Suchanfragen bzw. 42,3 Prozent. Im Weiteren wird
auch nach ,,playboy* (89 Mal bzw. 23,7 Prozent) und ,riviera® (82 Mal bzw.
21,8 Prozent) gesucht. Der Nachname der Ehefrau von Prinz Ali Khan (Hay-
worth) taucht in 5,1 Prozent der Suchanfragen auf (19 Mal) und der Titel des
geistigen Fiihrers der Ismaeliten, gleichzeitig auch der Name von Ali Khans
Vater wie auch seines Sohnes — Aga Khan — in 4,0 Prozent (15 Mal).* In
3,7 Prozent der Suchanfragen findet sich der Begriff ,,milliarddar (14 Mal).

Tabelle 101: Rechercheaufgabe: Wortbestandteile der Suchanfragen

Wortbestandteile Anzahl Prozent
khan 327 87,0
ali khan 301 80,1
prinz 193 51,3
prinz ali khan 159 42,3
playboy 89 23,7
riviera 82 21,8
hayworth 19 51
aga khan 15 4,0
milliardar 14 3,7

Basis: 376 Suchanfragen von 48 Probanden

44 Der Vater von Prinz Ali Khan ist Aga Khan III., sein Sohn Karim trigt den Titel Aga Khan IV. Dies fiihrte
bei vielen Probanden zu Verwirrung, da die Bezeichnung auch von einigen Internetquellen durcheinander
gebracht wird.
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Mit allgemeinen Begriffen, wie z. B. den Begriffen ,riviera® und ,,playboy*
in verschiedenen Kombinationen ohne Zusatz des Namens von Prinz Ali Khan
wird eher in der Gruppe der erfolglosesten und der durchschnittlich erfolg-
reichen Probanden gesucht. Bei den Erfolglosesten finden sich hiufiger Tipp-
fehler, z. B. Buchstabendreher (palyboy statt playboy) oder fehlende Getrennt-
schreibung (khanplayboy) und Rechtschreibfehler (yet set statt Jetset im
Deutschen bzw. jet set im Englischen).

Nur Probanden aus der Gruppe der Erfolgreichsten oder durchschnittlich
Erfolgreichen suchten mit dem Englischen ,,prince* statt dem deutschen ,,Prinz*
in ,,Prinz Ali Khan“. Diese Probanden haben sich also iiberlegt, dass moglicher-
weise in englischer Sprache mehr Informationen verdffentlicht worden sind als
auf Deutsch, was auch der Fall ist. So gibt es einen Eintrag iiber ,,Prince Aly
Khan* auf Englisch bei Wikipedia (nicht jedoch auf Deutsch).

Beziiglich der semantischen Betrachtung der Suchanfragen der drei Such-
aufgaben lédsst sich insgesamt festhalten, dass die Suchanfragen der erfolg-
reichsten Probanden grundsitzlich als gut durchdacht gelten kdnnen. Die Such-
begriffe wurden zunéchst direkt der Aufgabenstellung enthommen und dann
sukzessive verbessert bzw. dem Suchfortschritt angepasst. Demgegeniiber er-
scheint die Auswahl der Suchbegriffe bei den Erfolglosesten teilweise wenig
reflektiert. Sie verwendeten hiufiger allgemeine Suchbegriffe, die die gesuchte
Information nicht prizise genug umschreibt. Auch war statt verbesserten Such-
anfragen das mehrmalige Abschicken gleicher Suchanfragen und Tippfehler zu
beobachten.

4.3.2.6.3 Logische Zusammensetzung der Suchanfragen
Bei der logischen Analyse der Suchanfragen wird die Verwendung Boole’scher

Operatoren und der Phrasensuche betrachtet. Operatoren sind z.B. ,,-%, ,+%,
»OR® oder ,.site:“. Sie dienen dazu, die Suchanfrage zu prézisieren. So lassen
sich bei Google etwa bestimmte Suchbegriffe mit einem vorgestellten Minus-
zeichen ausschlieen (z. B. schliefit ,,-ebay* Seiten aus, die den begriff ,,Ebay*
enthalten). Verwendete ein Proband in einer Suchanfrage einen oder mehrere
Operatoren, so wurde dies pauschal als Vorkommen von Operatoren codiert,
nicht aber die Anzahl der Operatoren erfasst.

Zusitzlich wurde anhand der Suchanfrage genau analysiert, ob die Verwen-
dung richtig bzw. sinnvoll war. So ist z. B. ein einem Suchwort vorangestelltes
Minuszeichen zum Ausschluss dieses Begriffs nur korrekt verwendet, wenn es
direkt, d. h. ohne Leerzeichen vor dem Suchwort steht. Ist dies nicht der Fall,
ist der Operator nutzlos und wird von Google ignoriert. Ein einem Wort voran-
gestelltes Pluszeichen ist nur dann sinnvoll, wenn zwischen dem Wort und
dem Pluszeichen kein Leerzeichen steht. Das Pluszeichen wird gebraucht, um
zu garantieren, dass ein Wort auch tatséchlich in der Suchanfrage berticksichtigt
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wird. Denn Google schlieft hdufig verwendete Suchworter, z.B. Artikel, in
der Regel aus.

Es war somit moglich, auch die Qualitit der Verwendung von Operatoren
zu erfassen. Wiirde man nur betrachten, ob Operatoren verwendet werden,
wiirde dies die Kompetenz der Probanden bzw. die Qualitit der Suchanfragen
unzureichend darstellen. So ist denkbar, dass ein Versuchsteilnehmer zwar sehr
hiufig Operatoren einsetzt, diese aber jedes Mal falsch, weil er sich dies falsch
angeeignet hat oder er die ,,Suchgrammatik* einer anderen Suchmaschine ver-
wendet, die sich von der Googles unterscheiden kann.®

Unter einer Phrasensuche versteht man, dass mindestens zwei Suchworter
in Anfithrungszeichen gesetzt werden, z.B. ,Markus Bauer“. Dies sagt der
Suchmaschine, dass die Suchworter in genau dieser Kombination und Reihen-
folge auf der Zielseite vorkommen sollen. Eine Phrasensuche ist insbesondere
bei der Suche nach Namen oder genauen Bezeichnungen sinnvoll. Wiirde man
z.B. den Namen Markus Bauer ohne Anfiihrungszeichen eingeben, so wiirde
Google auch Ergebnisse von Seiten liefern, die diese Worter in einer anderen
Kombination enthalten, etwa ,,Markus Miiller arbeitet als Bauer*. Gerade bei
hiufig vorkommenden Namen und Begriffen, wie es bei Markus Bauer der
Fall ist, dient die Phrasensuche dazu, eine Suchanfrage bzw. die Anzahl der
gefundenen Zielseiten zu begrenzen.

Wie bei den Operatoren wurde neben dem Vorkommen der Phrasensuche
auch die richtige bzw. sinnvolle Verwendung erfasst. Nicht sinnvoll bzw. nutz-
los ist es beispielsweise, nur ein Wort in Anfiihrungszeichen zu setzen.

Tabelle 102 zeigt die Verwendung von Operatoren und Phrasen in allen
1.015 gestellten Suchanfragen. Insgesamt werden nur in 58 dieser 1.015 Such-
anfragen Operatoren verwendet. Dies entspricht einem Anteil von lediglich
5,7 Prozent. Bei 43 bzw. etwa in drei Viertel der 58 Suchanfragen mit Opera-
toren wurden diese richtig bzw. sinnvoll verwendet. Am geringsten ist der
Anteil der Suchanfragen mit Operatoren bei der Rechercheaufgabe (4,5 Pro-
zent) und bei der leichten Retrievalaufgabe (4,7 Prozent). Bei der schweren
Retrievalaufgabe sind es immerhin 7,7 Prozent der Suchanfragen, die Operato-
ren enthalten.

45 Die meisten Suchmaschinen verwenden inzwischen jedoch die von Google etablierte ,,Suchgrammatik®, da sich
gegen die vom Branchenfiihrer etablierten Standards schwer ein eigenes Suchangebot durchsetzen ldsst.
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Tabelle 102: Suchanfragen mit Operatoren und Phrasen

Leichte Schwere Recherche- Gesamt
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe
Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent

Suchanfragen mit Opera-

toren 13 4,7 28 7,7 17 4,5 58 5,7
davon richtige bzw. sinn-
volle Verwendung 10 76,9 18 64,3 15 88,2 43 741
Suchanfragen mit Phrasen 57 20,7 26 7,2 155 41,2 238 23,4

davon richtige bzw. sinn-
volle Verwendung

Suchanfragen mit Operato-
ren und Phrasen
davon richtige bzw. sinn-
volle Verwendung
Suchanfragen mit Operato-
ren oder Phrasen
davon richtige bzw. sinn-
volle Verwendung 63 94,0 42 80,8 158 98,1 263 93,9

Anzahl der Suchanfragen 276 363 376 1.015

54 94,7 25 96,2 152 98,1 231 97,1

3 11 2 0,6 1 2,9 16 1,6

1 33,3 1 50,0 9 81,8 11 68,8

67 24,3 52 14,3 161 42,8 280 27,6

Phrasen wurden demgegeniiber relativ hiaufig verwendet. Sie kamen in 238
der 1.015 Suchanfragen und damit in fast einem Viertel vor. Phrasen wurden
in fast allen Fillen auch richtig angewendet. Selbst in Féllen, wo z. B. nur ein
Wort in Anfiithrungszeichen gesetzt worden ist, sind diese Fehler unschédlich.
Besonders hoch war der Anteil der Phrasensuche bei der Rechercheaufgabe.
Hier enthielten 41,2 Prozent der 376 Suchanfragen Phrasen. In der Regel
wurden die Phrasen genutzt, um die drei Worter Prinz Ali Khan genau in
dieser Kombination zu finden. Dieses Vorgehen ist duflerst sinnvoll, da die
Suche hierdurch zielgerichtet eingegrenzt wird.

Bei der leichten Retrievalaufgabe zum Vorsitzenden des SPD-Salzland-
Kreisverbands lag der Anteil der Phrasensuche an allen 276 gestellten Such-
anfragen bei etwas mehr als einem Fiinftel (20,7 Prozent). Hier wurde hiufig
der Name Markus Bauer, nachdem er gefunden worden ist, in Anfiihrungs-
zeichen gesetzt. Bei der schweren Retrievalaufgabe zum Schweizer Bundes-
ratsbunker enthielten nur 7,2 Prozent der 363 Suchanfragen Phrasen. Hier
bietet sich eine Phrasensuche weniger als bei den beiden anderen Suchaufgaben
an, in denen es um Personen bzw. mehrteilige Namen ging. Hier wéren Opera-
toren sinnvoll, was sich an dem hohem Anteil von 7,7 Prozent ablesen l&sst.

Operatoren und Phrasen gab es nur in 16 von insgesamt 1.015 Suchanfragen
(1,6 Prozent), Operatoren oder Phrasen in iiber einem Viertel der Suchanfragen
(27,6 Prozent bzw. 280 Mal). Bei der Rechercheaufgabe waren es 42,8 Prozent,
bei der leichten Retrievalaufgabe 24,3 Prozent und bei der schweren Retrieval-
aufgabe 14,3 Prozent.

Bislang wurde die Verwendung von Operatoren und Phrasen auf der Basis
aller einzelnen Suchanfragen dargestellt. Man muss jedoch auch beriicksichti-
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gen, dass jeder Proband unterschiedlich viele Suchanfragen gestellt hat und
sich die Verwendung von Operatoren und Phrasen unter den Versuchsteil-
nehmern deutlich streuen kann.

Tabelle 103 bzw. Tabelle 104 weisen den durchschnittlichen Anteil von
Operatoren bzw. Phrasen in den Suchanfragen pro Proband aus. Wie aufgrund
der zuvor dargestellten Ergebnisse zu erwarten war, verwendet ein Grofteil der
Probanden gar keine Operatoren. Bei der leichten Retrievalaufgabe trifft dies
auf 42 Probanden (88 Prozent) und bei den beiden anderen Aufgaben jeweils
41 Probanden (85 Prozent) zu. Im Durchschnitt pro Versuchsteilnehmer kom-
men bei der leichten Retrievalaufgabe und der Rechercheaufgabe jeweils in
4,4 Prozent der Suchanfragen Operatoren vor, bei der schweren Retrieval-
aufgabe immerhin in 7,8 Prozent.

Tabelle 103: Anzahl und Anteil der Probanden mit mindestens einer Suchanfragen mit

Operatoren
Leichte Schwere Recherche-
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe

Verteilung des durchschnittlichen Anteils von | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
Suchanfragen mit Operatoren

0 Prozent 42 88 41 85 41 85

1 bis 24 Prozent 1 2 1 2 3 6

25 bis 49 Prozent 3 6 3 6 3 6

50 bis 74 Prozent 2 4 1 2 0 0

75 bis 100 Prozent 0 0 2 4 1 1

Gesamt 48 100 48 100 48 100
Mittelwert in Prozent 4,4 7,8 4,4

Basis: 48 Probanden

Phrasen werden dagegen von mehr Probanden eingesetzt (vgl. Tabelle 104).
Dennoch sind es 37 bzw. drei Viertel der Versuchsteilnehmer, die bei der
schweren Retrievalaufgabe keine Phrasen verwenden. Bei dieser Aufgabe bot
sich allerdings eine Phrasensuche grundsitzlich auch nicht an. 30 Versuchs-
teilnehmer bzw. fast zwei Drittel setzen aber auch bei der leichten Retrieval-
aufgabe keine Phrasensuche ein.

Bei der Retrievalaufgabe nutzen nur 23 Journalisten bzw. etwas weniger als
die Hilfte keine Phrasen. 14 Probanden bzw. etwas mehr als ein Viertel griffen
im Durchschnitt bei mindestens drei Viertel ihrer Suchanfragen auf Phrasen
zuriick. Darunter waren elf Probanden, die sogar bei jeder ihrer Suchanfragen
Phrasen verwendeten.

Im Durchschnitt pro Journalist kommen bei der schweren Retrievalaufgabe
in 4,8 Prozent der Suchanfragen Phrasen vor. Bei der leichten Retrievalaufgabe
war dies durchschnittlich in fast einem Viertel (23,3 Prozent) der Fall und bei
der Rechercheaufgabe in iiber einem Drittel (37,0 Prozent).
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Tabelle 104: Anzahl und Anteil der Probanden mit mindestens einer Suchanfragen mit

Phrasen
Leichte Schwere Recherche-
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe

Verteilung des durchschnittlichen Anteils von | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
Suchanfragen mit Phrasen

0 Prozent 30 63 37 77 23 48

1 bis 24 Prozent 2 4 7 15 2 4

25 bis 49 Prozent 3 6 4 8 5 10

50 bis 74 Prozent 7 15 0 0 4 8

75 bis 100 Prozent 6 13 0 0 14 29

Gesamt 48 100 48 100 48 100
Mittelwert in Prozent 23,3 4,8 37,0

Basis: 48 Probanden

Es ldsst sich also insgesamt festhalten, dass nur ein Bruchteil der Such-
anfragen Operatoren enthalten, diese nicht immer richtig verwendet werden,
und nur von einigen wenigen Probanden kommen. Die grofle Mehrheit der
Versuchsteilnehmer setzt hingegen keine Operatoren ein. Phrasen werden deut-
lich hidufiger verwendet — je nach Suchaufgabe zwischen rund 20 und etwa
40 Prozent. Diese stammen aber auch nur von einem Viertel bis zur Hélfte der
Probanden. Phrasen werden in der Regel richtig und sinnvoll verwendet.

Man darf bei dieser Beurteilung nicht vergessen, dass Google bei Mehrwort-
suchen die Suchworter automatisch mit einem UND-Operator verkniipft. Inso-
fern werden indirekt mehr Operatoren verwendet, denn jede Mehrwortsuche
enthilt automatisch eine implizite UND-Verkniipfung. Dass dies in der Mehr-
zahl der Fille mit Kenntnis und Absicht der Probanden geschieht, ist zumindest
anzuzweifeln. Denn in einer allgemeinen, repridsentativen Nutzerbefragung von
Machill/Neuberger/Schweiger/ Wirth (2003: 167) gaben nur 49 Prozent der
Nutzer an, Suchoperatoren zu kennen und nur 20 Prozent, diese ofter zu ver-
wenden. Da sie hierunter sicher auch die Phrasensuche gezihlt haben, diirften
Kenntnis und Verwendung von Operatoren noch geringer als die angegebenen
Prozentwerte sein.

Vor diesem Hintergrund ist anzunehmen, dass sich die drei gebildeten
Nutzergruppen in ihrer Kompetenz hinsichtlich der Verwendung von Opera-
toren und Phrasen deutlich unterscheiden. Tabelle 105 zeigt, dass teilweise
deutliche Unterschiede bestehen. Bei der leichten Retrievalaufgabe haben die
elf erfolgreichsten Probanden durchschnittlich in 16,8 Prozent der Suchanfragen
Operatoren eingebaut, wihrend dies bei den 13 erfolglosesten Suchern duferst
selten (1,9 Prozent) und bei den 24 durchschnittlich erfolgreichen Journalisten
gar nicht vorkam. In der Regel wurden als Operatoren Pluszeichen verwendet,
um sicherzustellen, dass die eingegebenen Worter auch in jedem Fall von
Google beriicksichtigt werden.
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Tabelle 105: Durchschnittliche Verwendung von Operatoren und Phrasen nach Nutzer-

gruppen
Erfolgloseste Durchschnittlich  Erfolgreichste Alle
Probanden erfolgreiche Probanden Probanden
Probanden
Anteil von Suchanfragen mit Opera-
toren in Prozent (Mittelwert)
Leichte Retrievalaufgabe 1,9 0,0 16,8 4,4
Schwere Retrievalaufgabe 3,1 1,7 26,9 7,8
Rechercheaufgabe 7,0 1,5 7,5 4,4
Anteil von Suchanfragen mit Phrasen
in Prozent (Mittelwert)
Leichte Retrievalaufgabe 16,2 20,7 37,1 23,3
Schwere Retrievalaufgabe 7,0 2,9 6,7 4,8
Rechercheaufgabe 13,1 34,5 71,0 37,0

Basis: 13 erfolgloseste, 24 durchschnittlich erfolgreiche und 11 erfolgreichste Probanden

Ein entscheidender Punkt beim Sucherfolg der leichten Retrievalaufgabe
war die Verwendung von Phrasen. Denn diese war duf3erst sinnvoll, um effektiv
weitersuchen zu konnen, nachdem man den Namen des SPD-Kreisvorsitzenden
im Salzland gefunden hat. Wenn man dessen Namen — Markus Bauer — ndm-
lich nicht als Phrase angibt, ist die Chance, weitere Informationen iiber ihn zu
recherchieren, sehr gering. Die erfolgreichsten Probanden setzten Phrasen in
durchschnittlich 37,1 Prozent der Suchanfragen ein — und damit rund doppelt
so hdufig wie die erfolglosesten (16,2 Prozent) und die durchschnittlich erfolg-
reichen (20,7 Prozent). Wenn sie Phrasen verwendet haben, dann um den
Namen Markus Bauer in Anfiihrungszeichen zu setzen.

Dies erklart, warum die erfolglosesten Sucher aufler dem Namen, den alle
Probanden herausgefunden haben und der noch ohne Phrasen recherchierbar
war, nur vereinzelt einige wenige Teilfragen dieser Suchaufgabe beantworten
konnten. Demgegeniiber war es den erfolgreichsten Probanden méglich, alle
Teilfragen richtig zu 16sen — mit Ausnahme der Telefonnummer, die auch in
dieser Nutzergruppe nur drei von elf Journalisten auffinden konnten.

Bei der schweren Retrievalaufgabe zum Schweizer Bundesratsbunker gibt es
hinsichtlich der Verwendung von Phrasen keine grof3en Unterschiede zwischen
den drei Nutzergruppen; sie werden insgesamt nur wenig eingesetzt. Die gerin-
gen Differenzen zwischen den Gruppen, die es hier zu beobachten gibt, beruhen
alleine auf einigen wenigen individuellen Losungswegen. In der Regel wurde
die offizielle Bezeichnung ,,Fiihrungsanlage K20* in Anfiihrungszeichen ge-
setzt. Dies war aber fiir den Sucherfolg nicht entscheidend, da beide Begriffe
zusammen in anderen Kontexten nur selten vorkommen diirften.

Der grofle Unterschied besteht bei dieser Aufgabe im Einsatz von Opera-
toren. Greifen die erfolglosesten und die durchschnittlich erfolgreichen Pro-
banden so gut wie gar nicht auf Operatoren zuriick (durchschnittlich in 3,1
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bzw. 1,7 Prozent der Suchanfragen), so kommen diese in durchschnittlich
26,9 Prozent der Sucheingaben der erfolgreichsten Versuchsteilnehmer vor. In
der Regel waren dies wiederum Pluszeichen.

Bei der Rechercheaufgabe zu Prinz Ali Khan kommen Operatoren ins-
gesamt sehr wenig vor. Die geringen Unterschiede zwischen den Nutzer-
gruppen sind wiederum auf einzelne individuelle Suchwege zuriickzufiihren.
Ein groBer Unterschied besteht hinsichtlich der Phrasensuche. Verwenden die
erfolglosesten Probanden nur in durchschnittlich 13,1 Prozent der Suchanfragen
Phrasen, ist dies bei den durchschnittlich erfolgreichen bereits in iiber einem
Drittel (34,5 Prozent) und bei den erfolgreichsten sogar 71,0 Prozent der Such-
eingaben der Fall.

4.3.2.6.4 Zusammenfassung

Betrachtet man den semantischen Inhalt und die logische Verkniipfung der
Suchanfragen zusammen und im Vergleich der Nutzergruppen, so lisst sich
festhalten, dass die Sucheingaben der erfolgreichsten Probanden insgesamt
besser durchdacht und zielfiihrender waren. Die Suchbegriffe waren direkt der
Aufgabenstellung entnommen und wurden sukzessive dem Suchfortschritt an-
gepasst. Die logische Verkniipfung der Suchworter bzw. die Verwendung von
Phrasen erschien der Aufgabenstellung angemessen zu erfolgen. Die erfolg-
losesten Sucher verwendeten dagegen hiufig allgemeine Suchbegriffe bzw.
Umschreibungen. Die insbesondere bei Namen sinnvollen Phrasen wurden
kaum eingesetzt, Operatoren so gut wie gar nicht. Beziiglich der Anzahl der
verwendeten Suchworter fanden sich hingegen keine Unterschiede zwischen
den Nutzergruppen.

Es ist davon auszugehen, dass die erfolgreichsten Probanden durch die
prézisere Einschrinkung der Suchanfragen auch eine stirker eingeschrinkte
Ergebnisliste mit relevanteren Suchergebnissen erhalten haben als die erfolg-
losesten Probanden. Eine gute Vorauswahl iiber eine reflektierte Suchanfrage
ermoglicht dann in der Regel, bestimmte Zielseiten gezielter ansteuern zu
konnen. Im Gegensatz dazu muss eine wenig eingeschrinkte Ergebnisliste auf
gut Gliick durchsucht werden. Ebenso heuristisch, wenn nicht sogar zufillig
stellt sich dann der Aufruf der Zielseiten dar. Im folgenden Abschnitt wird
dies anhand der durchgesehenen Anzahl von Seiten der Ergebnisliste von
Google, Aufruf von Zielseiten und dariiber hinausgehender weiterfiihrender
Seiten diskutiert.
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4.3.2.77 Aufruf weiterer Seiten der Ergebnisliste

Eine Google-Ergebnisliste besteht standardméBig aus mehreren Seiten a zehn
Suchergebnissen. Nach dem Abschicken einer Suchanfrage wird zunéchst die
erste Seite der Ergebnisliste angezeigt. Tabelle 106 zeigt, bei wie vielen Such-
anfragen, wie viele Seiten der Ergebnisliste — iiber die erste Seite hinaus — auf-
gerufen worden sind. In fast neun von zehn (88,8 Prozent) der insgesamt
1.015 Suchanfragen wurde gar keine weitere Seite der Ergebnisliste aufgerufen,
d.h. es wurde nur die erste Seite beriicksichtigt. Bei 7,5 Prozent der Such-
anfragen wurde eine weitere Seite aufgerufen. Bei 2,2 Prozent der Suchanfra-
gen wurden zwei weitere Seiten der Ergebnisliste ausgewdhlt, in 1,6 Prozent
drei oder mehr. Darunter wurden einmal neun weitere Seiten der Ergebnisliste
ausgewdhlt, d.h. zusammen mit der ersten Seite rund 100 Suchergebnisse
durchgesehen. Dies war bei der Rechercheaufgabe zu Prinz Ali Khan der Fall.

Tabelle 106: Anzahl des Aufrufs weiterer Seiten der Ergebnisliste innerhalb einer Suchsequenz

Leichte Schwere Recherche- Gesamt
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe
Verteilung der Anzahl der Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
Aufrufe weiterer Seiten der
Ergebnisliste

0 weitere Seiten 272 98,6 330 90,9 299 79,5 901 88,8
1 weitere Seite 4 1,4 21 5,8 51 13,6 76 7,5
2 weitere Seiten 0 0,0 10 2,8 12 3,2 22 2,2
3 weitere Seiten oder mehr 0 0,0 2 0,6 14 3,7 16 1,6
Gesamt 276 100,0 363 100,0 376 100,0 | 1.015 100,0
Mittelwert 0,01 0,13 0,38 0,19
Minimum / Maximum 0/1 0/3 0/9 0/9

Basis: 1.015 Suchsequenzen

Durchschnittlich wurden pro Suchanfrage nur 0,19 weitere Seiten der Ergeb-
nisliste aufgerufen. Bei der leichten Retrievalaufgabe zum Vorsitzenden des
SPD-Kreisverbands Salzland sind es mit 0,01 am wenigsten, bei der schweren
Retrievalaufgabe zum Schweizer Bundesratsbunker 0,13 und bei der Recherche-
aufgabe immerhin 0,38 Aufrufe weiterer Seiten der Ergebnisliste. Insgesamt
lasst sich festhalten, dass der Aufruf weiterer Seiten der Ergebnisliste grund-
sitzlich keine Rolle spielt.

Tabelle 107 weist aus, wie viele Probanden im Durchschnitt pro Such-
anfrage wie viele weitere Seiten der Ergebnisliste aufgerufen haben.
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Tabelle 107: Durchschnittliche Aufrufe weiterer Seiten der Ergebnisliste innerhalb einer
Suchsequenz pro Proband

Leichte Schwere Recherche-
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe

Verteilung der durchschnittlichen Aufrufe Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
weiterer Seiten der Ergebnisliste

0 weitere Seiten (M < 0,49) 48 100 43 90 33 69

1 weitere Seite (M = 0,50 bis 1,49) 0 0 4 8 11 23

2 weitere Seiten (M = 1,50 bis 2,49) 0 0 2 2 2 4

3 weitere Seiten oder mehr (M > 2,50) 0 0 0 0 2 4

Gesamt 48 100 48 100 48 100
Mittelwert 0,02 0,16 0,66

Basis: 48 Probanden

Bei der leichten Retrievalsuche ist festzustellen, dass im Mittel kein Ver-
suchsteilnehmer pro Suchanfrage eine weitere Seite der Ergebnisliste von
Google angeklickt hat. Bei der schweren Retrievalaufgabe sind es 43 Proban-
den bzw. 90 Prozent. Vier Probanden sehen sich durchschnittlich pro Such-
anfrage zumindest eine weitere Seite der Ergebnisliste an, zwei sogar zwei
weitere Seiten. Bei der Rechercheaufgabe sind es auch noch 33 Versuchs-
teilnehmer bzw. zwei Drittel, die durchschnittlich pro Suchanfrage keine Seite
der Googleliste auler der ersten betrachten. Elf Probanden bzw. ein Viertel
rufen eine weitere Seite pro Suchanfrage auf und jeweils zwei Probanden zwei
bzw. drei oder mehr Seiten.

Da Aufrufe weiterer Seiten der Ergebnisliste insgesamt sehr wenig vor-
kommen, lassen sich auch nur marginale Unterschiede zwischen den drei
Nutzergruppen ausmachen. Tendenziell ist der Anteil von Probanden in der
Gruppe der Erfolglosesten, die weitere Seiten der Ergebnisliste anklicken, bei
der schweren Retrievalaufgabe und der Rechercheaufgabe etwas hoher als in
den beiden anderen Gruppen.

In Tabelle 108 ist dargestellt, wie viele Seiten der Ergebnisliste die 48 Pro-
banden durchschnittlich insgesamt pro Suchaufgabe beriicksichtigt haben. Es
handelt sich also um die Summe aus der Anzahl der ersten Seiten der Ergebnis-
liste, die identisch ist mit der Anzahl der gestellten Suchanfragen, und die
Anzahl der aufgerufenen weiteren Seiten der Liste. Zur Losung der ersten
Aufgabe haben die Probanden im Durchschnitt 5,83 Seiten der Ergebnisliste
beriicksichtigt, darunter 5,75 erste Seiten. 19 Probanden (40 Prozent) haben
auf insgesamt maximal vier Seiten der Ergebnisliste zuriickgegriffen, 27 Pro-
banden (56 Prozent) auf fiinf bis neun und 2 Probanden (4 Prozent) auf zehn
oder mehr.
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Tabelle 108: Summe der in einer Suchaufgabe angesehenen Ergebnislistenseiten pro Proband

Leichte Schwere Recherche-
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe

Verteilung der Summen der angesehenen Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
Ergebnislistenseiten

unter 5 Seiten 19 40 10 21 3 6

5 bis 9 Seiten 27 56 18 38 21 44

10 Seiten und mehr 2 4 20 42 25 52

Gesamt 48 100 48 100 48 100
Mittelwert 5,83 8,54 10,79
Minimum / Maximum 3/12 2/21 4/25

Basis: 48 Journalisten

Bei der schweren Retrievalaufgabe haben die Versuchsteilnehmer insgesamt
durchschnittlich 8,54 Seiten der Ergebnisliste angesehen, darunter 7,56 erste
Seiten. Zehn Probanden (21 Prozent) beriicksichtigten unter fiinf Seiten,
18 Probanden (38 Prozent) fiinf bis neun und 20 Probanden (42 Prozent) zehn
oder mehr (maximal 22). In der Rechercheaufgabe griffen die Journalisten im
Durchschnitt auf insgesamt 10,79 Ergebnisseiten einschlieBlich 7,83 erste
Seiten zuriick. Nur noch drei Probanden (6 Prozent) reichten unter fiinf Seiten.
21 Versuchsteilnehmer (44 Prozent) sahen sich zwischen fiinf und neun und
die Mehrheit von 25 Probanden (52 Prozent) zehn oder mehr Seiten (maximal
25) an.

Bei der ersten Suchaufgabe beriicksichtigten die 13 erfolglosesten Pro-
banden insgesamt mehr (erste und weitere) Seiten der Ergebnisliste als die
beiden anderen Nutzergruppen (vgl. Tabelle 109). Durchschnittlich waren es
7,00, wihrend es bei den durchschnittlich Erfolgreichen 5,46 und bei den
Erfolgreichsten 5,27 waren. Der Grund hierfiir konnten die weniger einschrin-
kenden Suchanfragen der erfolglosesten Probanden sein. Sie mussten daher
mehr Ergebnislisten generieren lassen als ihre erfolgreicheren Kollegen. Auch
bei der Rechercheaufgabe hat die Gruppe der erfolglosesten Versuchsteilnehmer
etwas mehr erste und weitere Seiten der Ergebnisliste angesehen (11,77) als
die durchschnittlich erfolgreichen und die erfolgreichsten (10,38 bzw. 0,55).

Tabelle 109: Durchschnittliche Summe der in einer Suchaufgabe angesehenen Ergebnislisten-
seiten pro Proband nach Nutzergruppen

Erfolgloseste Durchschnittlich  Erfolgreichste Alle
Probanden erfolgreiche Probanden Probanden
Probanden
Leichte Retrievalaufgabe 7,00 5,46 5,27 5,83
Schwere Retrievalaufgabe 9,69 7,00 10,55 8,54
Rechercheaufgabe 11,77 10,38 10,55 10,79

Basis: 13 erfolgloseste, 24 durchschnittlich erfolgreiche und 11 erfolgreichste Probanden
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Bei der schweren Retrievalaufgabe ergibt sich ein uneinheitliches Bild. Die
meisten ersten und weiteren Ergebnislistenseiten haben die erfolgreichsten
Probanden betrachtet (10,55). Bei den Erfolglosesten war es etwa eine Seite
weniger (9,69) und bei den durchschnittlich Erfolgreichen mit 7,00 mit Abstand
am wenigsten. Zu vermuten sind hier zwei gegensitzliche Trends. Wéhrend
die Erfolgreichsten viele Ergebnislisten generierten und aufriefen, um alle acht
Teilaufgaben zu 16sen und teilweise Informationen noch einmal iiberpriiften,
waren bei den Erfolglosesten die Suchanfragen weniger eingegrenzt, so dass
sie mehr Seiten der Ergebnisliste generierten und durchsahen.

Insgesamt ldsst sich festhalten, dass der Aufruf weiterer Seiten der Ergebnis-
liste duBerst selten ist. Die Anzahl der in einer Suchaufgabe angesehenen
Seiten der Ergebnisliste entspricht nahezu der Anzahl der gestellten Such-
anfragen. Mit steigender Anzahl zu recherchierender Informationen und zur
Verfiigung stehender Zeit, steigt auch die Anzahl der aufgerufenen weiteren
Seiten der Ergebnisliste, d.h. beschrinkt sich die Suche nicht nur auf die
ersten zehn Suchergebnisse. Allerdings ist festzustellen, dass die erfolgloseren
Probanden mehr weitere Seiten der Ergebnisliste aufrufen. Weil ihre Such-
anfragen weniger zielfiihrend formuliert waren, haben sie insgesamt mehr
Ergebnislistenseiten durchgesehen als erfolgreichere Probanden. Erfolgreiche
Probanden geniigten demgegeniiber aufgrund besser eingegrenzter Suchanfra-
gen weniger Suchanfragen und damit sowohl weniger erste Seiten der Ergebnis-
liste und als auch weniger weitere Seiten der Ergebnisliste. Eine Ausnahme
besteht — wie bei der schweren Retrievalaufgabe zum Schweizer Bundesrats-
bunker — in Féllen, in denen Informationen widerspriichlich sind.

4.3.2.8 Aufruf von Zielseiten aus der Ergebnisliste

Tabelle 110 gibt einen Uberblick, wie viele Zielseiten aus der Ergebnisliste
von Google in allen 1.015 codierten Suchsequenzen aufgerufen worden sind.
Insgesamt liegt der Anteil der Suchsequenzen, in denen keine Zielseite auf-
gerufen wird, bei etwa einem Drittel und unterscheidet sich nicht zwischen
den drei Suchaufgaben. Bei der leichten Retrievalaufgabe wird in fast der
Hilfte der 276 Suchsequenzen (49,3 Prozent) eine Zielseite angeklickt; bei der
schweren Retrievalsuche sind es 37,7 Prozent der 363 Suchsequenzen und bei
der Rechercheaufgabe 35,1 Prozent der 376 Suchsequenzen. Zwei oder mehr
Zielseiten werden insgesamt in nur etwas mehr als einem Viertel der Such-
anfragen ausgewihlt. Bei der leichten Retrievalaufgabe sind es nur 17,8 Pro-
zent, bei der schweren Retrievalaufgabe sind es 29,0 Prozent und bei der
Rechercheaufgabe 32,4 Prozent.
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Tabelle 110: Anzahl der Aufrufe von Zielseiten innerhalb einer Suchsequenz

Leichte Schwere Recherche- Gesamt
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe
Verteilung der Aufrufe von | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
Zielseiten
0 Seiten 91 33,0 117 32,2 122 32,4 330 32,5
1 Seite 136 49,3 137 37,7 132 35,1 405 39,9
2 Seiten 32 11,6 60 16,5 57 15,2 149 14,7
3 Seiten 10 3,6 28 7,7 22 5,9 60 5,9
4 Seiten 6 2,2 11 3,0 26 6,9 43 4,2
5 Seiten oder mehr 1 0,4 10 2,8 17 4,5 38 3,7
Gesamt 276 100,0 363 100,0 376 100,0 | 1.015 100,0
Mittelwert 0,94 1,23 1,44 1,23
Minimum / Maximum 0/5 0/12 0/20 0/20

Basis: 1.015 Suchsequenzen

In der Summe wurden in allen 1.015 Suchsequenzen 1.248 Zielseiten an-
geklickt. Dies macht 1,23 pro Suchsequenz bzw. Suchanfrage. Die durch-
schnittliche Anzahl der pro Suchsequenz aufgerufenen Zielseiten nimmt von
der leichten Retrievalaufgabe (0,94 Zielseiten) iiber die schwere Retrievalsuche
(1,23 Zielseiten) bis zur Rechercheaufgabe (1,44 Zielseiten) zu. Maximal wur-
den bei der ersten Aufgabe fiinf, bei der zweiten Aufgabe zwolf und bei der
dritten Aufgabe 20 Zielseiten in einer Suchsequenz angeklickt.

Von den insgesamt 1.248 aufgerufenen Zielseiten wurden 1.096 Seiten bzw.
87,8 Prozent im selben Fenster bzw. Tab des Browsers gedffnet und nur 152
Seiten bzw. 12,2 Prozent in einem neuen Fenster oder Tab des Browsers. Es
wird also insgesamt sehr linear gearbeitet, statt die Ergebnisliste in einem
Fenster bzw. Tab des Browsers gedffnet zu lassen und aus ihr Suchergebnisse
in einem neuen Fenster oder Tab zu 6ffnen. Der Anteil von aufgerufenen
Zielseiten im selben Fenster bzw. Tab liegt bei der leichten Retrievalaufgabe
bei 93,1 Prozent, bei der schweren Retrievalaufgabe bei 88,8 Prozent und bei
der Rechercheaufgabe bei 84,5 Prozent.

Bei der ersten der beiden Suchaufgaben machen 40 der 48 Probanden bzw.
83 Prozent keinen Gebrauch von der Moglichkeit, Zielseiten in einem neuen
Fenster oder Tab zu 6ffnen. Bei den beiden anderen Aufgaben sind es 37 Pro-
banden (77 Prozent). Der Anteil der Probanden, die Zielseiten nicht in separa-
ten Fenstern oder Tabs offnen, ist bei jeder der drei Suchaufgaben in der
Gruppe der erfolgreichsten Probanden am niedrigsten, unterscheidet sich jedoch
nur bei der leichten Retrievalaufgabe deutlich von den erfolglosesten Versuchs-
teilnehmern (64 zu 92 Prozent).

Tabelle 111 zeigt, wie viele Probanden im Durchschnitt innerhalb einer
Suchsequenz wie viele Zielseiten aus der Ergebnisliste von Google aufrufen.
Bei beiden Retrievalaufgaben gibt es jeweils einen Probanden, der durch-
schnittlich pro Suchsequenz keine Zielseite aufruft. Lediglich eine Zielseite
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pro Suchsequenz klicken 38 Probanden (79 Prozent) bei der leichten Retrieval-
aufgabe an, 24 Probanden (50 Prozent) bei der schweren Retrievalaufgabe und
26 Probanden (54 Prozent) bei der Rechercheaufgabe.

Tabelle 111: Durchschnittliche Aufrufe von Zielseiten innerhalb einer Suchsequenz pro Pro-
band

Leichte Schwere Recherche-
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe
Verteilung der durchschnittlichen Aufrufe von | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
Zielseiten

0 Seiten (M < 0,49) 1 2 1 2 0 0
1 Seite (M = 0,50 bis 2,49) 38 79 24 50 26 54
2 Seiten (M = 2,50 bis 2,49) 9 19 20 42 13 27
3 Seiten oder mehr (M > 3,50) 0 0 3 6 9 19
Gesamt 48 100 48 100 48 100
Mittelwert 1,06 1,62 2,12

Basis: 48 Probanden

Durchschnittlich zwei Zielseiten pro Suchsequenz klicken neun Probanden
bzw. rund ein Fiinftel bei der ersten Aufgabe an, 20 Versuchsteilnehmer bzw.
42 Prozent bei der zweiten Aufgabe und 13 Probanden bzw. 27 Prozent bei der
dritten Aufgabe. Drei Zielseiten oder mehr pro Suchsequenz werden bei der
ersten Suchaufgabe von keinem Probanden angeklickt. Bei der zweiten Auf-
gabe ist dies auch nur bei drei Probanden (6 Prozent) der Fall. Im Gegensatz
zu den beiden Retrievalaufgaben rufen bei der Rechercheaufgabe immerhin
neun Probanden bzw. fast ein Fiinftel (19 Prozent) pro Suchsequenz drei oder
mehr Zielseiten auf.

In Tabelle 112 ist dargestellt, wie viele Zielseiten die 48 Probanden durch-
schnittlich insgesamt pro Suchaufgabe aufgerufen haben. Die durchschnitt-
liche Anzahl der pro Suchaufgabe von den Probanden aufgerufenen Zielseiten
beitridgt bei der leichten Retrievalaufgabe 5,4, bei der schweren Retrieval-
aufgabe sind es mit 9,3 fast doppelt so viele und bei der Rechercheaufgabe mir
11,3 noch einmal etwas mehr.

Tabelle 112: Anzahl der in einer Suchaufgabe aufgerufenen Zielseiten pro Proband

Leichte Schwere Recherche-
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe
Anzahl der aufgerufenen Zielseiten Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
unter 5 Seiten 10 21 2 4 2 4
5 bis 9 Seiten 37 77 23 48 14 29
10 Seiten und mehr 1 2 23 48 32 67
Gesamt 48 100 48 100 48 100
Mittelwert 5,40 9,29 11,31
Minimum / Maximum 3/12 3/16 3/21

Basis: 48 Journalisten
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Wihrend bei der ersten Suchaufgabe zehn Probanden bzw. rund ein Fiinftel
(21 Prozent) weniger als fiinf Zielseiten aufgerufen haben, sind es bei den
beiden anderen Aufgaben nur zwei Teilnehmer (4 Prozent). Bei der ersten
Suchaufgabe rufen 37 bzw. iiber drei Viertel der Probanden (77 Prozent) zwi-
schen fiinf und neun Zielseiten auf. Bei der zweiten Aufgabe sind es 23 Pro-
banden oder rund die Hilfte (48 Prozent) und bei der Rechercheaufgabe nur
14 Probanden bzw. 29 Prozent. Zehn oder mehr Zielseiten klickt bei der ersten
Suchaufgabe nur ein Proband an (2 Prozent). Es sind dies bei der zweiten
Suchaufgabe 23 Probanden bzw. fast die Hilfte (48 Prozent) und sogar 23
bzw. zwei Drittel bei der dritten Suchaufgabe. Im Maximum wurden bei den
drei Aufgaben 12, 16 und 21 Zielseiten aufgerufen.

Betrachtet man die Anzahl der in einer Suchaufgabe aufgerufenen Ziel-
seiten im Vergleich der Nutzergruppen, ergibt sich kein eindeutiges Bild (Ta-
belle 113). Bei der ersten und zweiten Suchaufgabe gibt es zwischen den
Nutzergruppen grundsitzlich keine Unterschiede. Bei der Rechercheaufgabe
zu Prinz Ali Khan haben die erfolgreichsten Probanden durchschnittlich etwa
zwei Zielseiten weniger aufgerufen (10,09) als die durchschnittlich erfolg-
reichen (11,71) und die erfolglosesten Probanden (11,92).

Tabelle 113: Anzahl der in einer Suchaufgabe aufgerufenen Zielseiten pro Proband nach

Nutzergruppen
Erfolgloseste Durchschnittlich  Erfolgreichste Alle
Probanden erfolgreiche Probanden Probanden
Probanden
Leichte Retrievalaufgabe 5,77 5,17 5,45 5,40
Schwere Retrievalaufgabe 8,92 9,50 9,27 9,29
Rechercheaufgabe 11,92 11,71 10,09 11,31

Basis: 13 erfolgloseste, 24 durchschnittlich erfolgreiche und 11 erfolgreichste Probanden

4.3.2.9 Aufruf weiterfithrender Seiten

Ist ein Proband durch Betidtigen eines Links in der Ergebnisliste von Google
auf eine Zielseite gelangt, so ist es moglich, dass er von dieser weiterfiihrenden
Seite weitersurft. Das Weitersurfen ist dadurch gekennzeichnet, dass der Pro-
band auf der Zielseite einen Link anklickt, durch den er auf eine weiter-
fiilhrende Webseite gelangt. Auf dieser kann er gegebenenfalls wiederum einen
Link auswihlen und auf eine weitere weiterfiihrende Seite surfen. Tabelle 114
zeigt, wie viele weiterfiihrende Seiten innerhalb der 1.015 beobachteten Such-
sequenzen aufgerufen worden sind. Es fillt auf, dass in drei Viertel (75,4 Pro-
zent) der Suchsequenzen keine weiterfiihrenden Zielseiten aufgerufen worden
sind, d. h. der Proband hat sich hier allenfalls auf der Ergebnisliste oder Ziel-
seite bewegt, wenn er nicht sogar gleich eine neue Suchanfrage gestellt hat.
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Tabelle 114: Anzahl der Aufrufe weiterfiihrender Seiten innerhalb einer Suchsequenz

Leichte Schwere Recherche- Gesamt
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe
Verteilung der Aufrufe Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
weiterfiihrender Seiten
0 Seiten 170 61,6 285 78,5 310 82,4 765 75,4
1 Seite 36 13,0 28 7,7 35 9,3 99 9,8
2 Seiten 25 9,1 18 5,0 19 5,1 62 6,1
3 Seiten 20 7,2 11 3,0 7 1,9 38 3,7
4 Seiten 7 2,5 8 2,2 4 1,1 19 1,9
5 Seiten oder mehr 18 6,5 13 3,6 1 0,3 32 3,2
Gesamt 276 100,0 363 100,0 376 100,0 | 1.015 100,0
Mittelwert 1,08 0,62 0,31 0,63
Minimum / Maximum 0/13 0/13 0/7 0/13

Basis: 1.015 Suchsequenzen

Der Anteil von Suchsequenzen, in denen keine Zielseiten aufgerufen worden
sind, ist bei der leichten Retrievalaufgabe mit 61,6 Prozent am geringsten. Bei
der schweren Retrievalaufgabe liegt er dagegen bei 78,5 Prozent und bei der
Rechercheaufgabe bei 82,4 Prozent.

In der Summe wurden in allen 1.015 Suchsequenzen 639 weiterfiihrende
Seiten aufgerufen, also nur etwa halb so viele wie Zielseiten (1.248). Dies
zeigt, dass die Probanden sich insgesamt eher auf die Seiten verlassen haben,
die ihnen Google direkt vorgesetzt hat, und somit im Verhiltnis wenig weiter-
gesurft sind. Im Durchschnitt aller Suchsequenzen sind 0,63 weiterfithrende
Zielseiten aufgerufen worden (im Vergleich zu 1,23 aufgerufenen Zielseiten).

Am hochsten war der Mittelwert der aufgerufenen Zielseiten bei den 276
Suchsequenzen der leichten Retrievalaufgabe zum SPD-Vorsitzenden des Salz-
landkreises. Hier wurde durchschnittlich in jeder Suchsequenz etwa eine wei-
terfilhrende Seite angesehen (1,08). Dies ist aber darauf zuriickzufiihren, dass
die Seite des SPD-Kreisverbandes Salzland auBer dem Namen keinerlei Infor-
mationen iiber ihren Vorsitzenden enthilt, die Probanden aber genau diese
Informationen durch Anklicken der weiterfithrenden Seiten dort suchten. Bei
den 363 Suchsequenzen der schweren Retrievalaufgabe zum Schweizer Bundes-
ratsbunker waren es entsprechend durchschnittlich nur noch 0,62 weiterfiih-
rende Seiten und bei den 376 Suchsequenzen der Recherche zu Prinz Ali Khan
wurde nur noch in etwa jeder dritten Suchsequenz eine weiterfiihrende Web-
seite aufgerufen (0,31). Bei der Anzahl der innerhalb einer Suchsequenz durch-
schnittlich aufgerufenen Zielseiten verlief der Trend genau umgekehrt. Hier
nahm der Wert von der leichten Retrievalaufgabe (0,94 Zielseiten) iiber die
schwere Retrievalsuche (1,23 Zielseiten) bis zur Rechercheaufgabe (1,44 Ziel-
seiten) zu.

Beide Werte mogen auf den ersten Blick iiberraschen, sind aber bei ndherer
Betrachtung logisch. Bei der einfachen Retrievalaufgabe waren die gesuchten
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Informationen einfach strukturiert und oftmals bereits den Ergebnisseiten zu
entnehmen bzw. fanden sich auf verlésslich erscheinenden Seiten. Dementspre-
chend bestand kein Bedarf, noch eine zweite Quelle zur Verifizierung zurate
zu ziehen. Je komplexer jedoch das Thema und dementsprechend komplexer
die gesuchten Informationen wurden, umso groler wurde der Bedarf seitens
der Journalisten, Informationen auch iiber weitere Quellen abzudecken. Gleich-
zeitig nahm bei der schweren Retrievalaufgabe und bei der Rechercheaufgabe
der durchschnittliche Informationsgehalt der von Google angebotenen Ziel-
seiten zu (d.h. es gab dort mehr Text zu lesen als auf den Ergebnisseiten der
leichten Retrievalaufgabe), was angesichts der Zeitlimits, unter dem die Auf-
gaben zu erfiillen waren, dazu fiihrte, dass statt weiterfilhrender Seiten eher
alternative Quellen, also weitere Zielseiten aufgerufen wurden.

Tabelle 115 gibt eine Ubersicht, wie viele Probanden im Durchschnitt inner-
halb einer Suchsequenz wie viele weiterfiihrende Webseiten aufgerufen haben.
Wie aufgrund der Ergebnisse auf Suchsequenzbasis zu erwarten war, rufen
knapp drei Viertel der Probanden im Durchschnitt keine weiterfiihrende Seite
innerhalb einer Suchsequenz auf. Eine groBe Mehrheit beschrinkt sich somit
auf Ergebnislisten- und Zielseiten. Ein Viertel klickt durchschnittlich immerhin
eine weiterfiihrende Webseite innerhalb einer Suchsequenz an; nur ein Proband
zwei Seiten.

Tabelle 115: Durchschnittliche Aufrufe weiterfithrender Seiten innerhalb einer Suchsequenz
pro Proband

Leichte Schwere Recherche-
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe
Verteilung der Aufrufe weiterfiihrender Seiten | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
0 Seiten (M < 0,49) 8 17 1 2 35 73
1 Seite (M = 0,50 bis 1,49) 20 42 24 50 12 25
2 Seiten (M = 2,50 bis 2,49) 9 19 20 42 1 2
3 Seiten oder mehr (M > 3,50) 3 6 7 15 0 0
Gesamt 48 100 48 100 48 100
Mittelwert 1,24 0,82 0,34

Basis: 48 Probanden

Bei der leichten Retrievalaufgabe sind es acht Personen (17 Prozent), die
durchschnittlich innerhalb einer Suchsequenz keine weiterfiihrenden Webseiten
auswihlen. 20 Versuchsteilnehmer (42 Prozent) klicken im Mittel eine weiter-
fiihrende Seite innerhalb einer Suchsequenz an, neun (19 Prozent) zwei Seiten
und drei (6 Prozent) drei oder mehr Seiten.

Zwischen den drei Nutzergruppen gibt es im Wesentlichen nur bei der
schweren Retrievalaufgabe einen gravierenden Unterschied. Der Anteil von
Probanden, die durchschnittlich keine weiterfiihrenden Seiten innerhalb einer
Suchsequenz aufrufen, ist in der Gruppe der Erfolgreichsten mit 73 Prozent
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fast doppelt so hoch wie bei den durchschnittlich Erfolgreichen (42 Prozent)
und den Erfolglosesten (38 Prozent). Der Mittelwert der aufgerufenen weiter-
fiihrenden Seiten ist nur etwa halb so grof} (0,50) wie bei den beiden anderen
Gruppen (0,94 bzw. 0,86).

Tabelle 116 weist aus, wie viele weiterfiihrende Seiten die 48 Probanden
durchschnittlich insgesamt pro Suchaufgabe aufgerufen haben. Die durch-
schnittliche Anzahl der pro Suchaufgabe von den Probanden aufgerufenen
weiterfiilhrenden Webseiten nimmt von der leichten Retrievalaufgabe mit 6,19
iber die schwere Retrievalaufgabe mit 4,69 bis zur Rechercheaufgabe mit 2,35
deutlich ab. Genau umgekehrt war es mit den aufgerufenen Zielseiten pro
Suchaufgabe. Hier stieg die durchschnittliche Anzahl pro Person von 5,4 iiber
9,3 auf 11,3.

Wihrend bei der Rechercheaufgabe zu Prinz Ali Khan eine grof3e Mehrheit
von 41 der 48 Probanden (85 Prozent) lediglich unter fiinf weiterfiihrende
Seiten aufgerufen hat, sind es bei der schweren Retrievalsuche zum Schweizer
Bundesratsbunker nur 26 Probanden (54 Prozent) und bei der leichten Retrieval-
aufgabe zum Salzlandkreisvorsitzenden der SPD nur noch 21 Personen (44 Pro-
zent). Der Anteil von Personen, die fiinf bis neun weiterfiihrende Seiten bzw.
zehn oder mehr anklicken, nimmt jeweils von der leichten Retrievalaufgabe
(38 bzw. 19 Prozent) iiber die schwere Retrievalaufgabe (31 bzw. 15 Prozent)
bis zur Rechercheaufgabe (7 bzw. 0 Prozent) ab.

Tabelle 116: Anzahl der in einer Suchaufgabe aufgerufenen weiterfiihrenden Seiten pro Pro-

band
Leichte Schwere Recherche-
Retrievalaufgabe | Retrievalaufgabe aufgabe

Anzahl der aufgerufenen weiterfihrenden Anzahl Prozent | Anzahl Prozent | Anzahl Prozent
Seiten

unter 5 Seiten 21 44 26 54 41 85

5 bis 9 Seiten 18 38 15 31 7 15

10 Seiten und mehr 9 19 7 15 0 0

Gesamt 48 100 48 100 48 100
Mittelwert 6,19 4,69 2,35
Minimum / Maximum 0/17 0/22 0/9

Basis: 48 Journalisten

Betrachtet man die Anzahl der in einer Suchaufgabe aufgerufenen Zielseiten
im Vergleich der Nutzergruppen (vgl. Tabelle 117) fallt auf, dass die erfolg-
reichsten Probanden bei jeder der drei Suchaufgaben am wenigsten weiter-
fiihrende Webseiten aufgerufen haben, und die erfolglosesten am meisten.

Bei der leichten Retrievalaufgabe besteht eine Differenz von etwa anderthalb
Seiten zwischen den erfolglosesten und den erfolgreichsten Probanden (6,62
zu 5,09), bei der schweren Retrievalaufgabe nur von einer Seite (5,38 zu 5,36)
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und bei der Rechercheaufgabe von nicht einmal einer Seite (2,62 zu 1,73). Bei
der letzten Aufgabe hatten die erfolglosesten Versuchsteilnehmer jedoch etwa
zwei Zielseiten mehr als die erfolgreichsten aufgerufen.

Tabelle 117: Anzahl der in einer Suchaufgabe aufgerufenen weiterfithrenden Seiten pro Pro-
band nach Nutzergruppen

Erfolgloseste  Durchschnittlich  Erfolgreichste Alle
Probanden erfolgreiche Probanden Probanden
Probanden
Leichte Retrievalaufgabe 6,62 6,46 5,09 6,19
Schwere Retrievalaufgabe 5,38 4,46 4,36 4,69
Rechercheaufgabe 2,62 2,50 1,73 2,35

Basis: 13 erfolgloseste, 24 durchschnittlich erfolgreiche und 11 erfolgreichste Probanden

Addiert man die aufgerufenen Zielseiten und die weiterfiihrenden Seiten
zusammen, zeigt sich, dass sich die erfolgreichsten Probanden bei allen drei
Suchaufgaben weniger Webseiten ansahen als die erfolglosesten (vgl. Tabelle
118). Mit weniger aufgerufenen Informationen erzielten sie also wesentlich
bessere Ergebnisse.

Tabelle 118: Durchschnittliche Summe der in einer Suchaufgabe aufgerufenen Ziel- und
weiterfiihrender Seiten pro Proband nach Nutzergruppen

Erfolgloseste Durchschnittlich  Erfolgreichste Alle
Probanden erfolgreiche Probanden Probanden
Probanden
Leichte Retrievalaufgabe 12,38 11,63 10,55 11,58
Schwere Retrievalaufgabe 14,31 13,96 13,64 13,98
Rechercheaufgabe 14,23 14,21 11,82 13,67

Basis: 13 erfolgloseste, 24 durchschnittlich erfolgreiche und 11 erfolgreichste Probanden

Dies deutet erstens darauf hin, dass die Suchanfragen wesentlich effektiver
waren, so dass Webseiten zielgerichtet aufgerufen werden konnten, und zwei-
tens, dass diese Seiten auch besser ausgewertet worden sind. Nachdem die
Ergebnisse des Experiments ausfiihrlich einzeln prisentiert worden sind, sollen
im Folgenden die zentralen Befunde zusammengefiihrt und interpretiert werden.

4.4 Zusammenfassung und Fazit

Ziel dieser explorativ und qualitativ angelegten experimentellen Studie war es,
Einblicke in das Rechercheverhalten von Journalisten mittels Suchmaschinen
und deren Suchkompetenz zu erhalten.

Die Stichprobe bestand aus 48 Journalisten, davon jeweils ein Viertel von
der Tageszeitung, dem Horfunk, dem Fernsehen und Onlinemedien. Sie stamm-
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ten von 16 verschiedenen Redaktionen aus ganz Deutschland. Zwei Drittel
waren Mainner. Die Probanden waren im Mittel 34,2 Jahre alt und hatten
durchschnittlich 10,8 Jahre journalistische Berufserfahrung. Zwei Drittel hatten
ein Volontariat absolviert. Die Probanden gaben an, durchschnittlich etwas
mehr als ein Drittel ihrer Arbeitszeit mit Recherchetétigkeiten zu verbringen,
davon etwa die Hilfte im Internet und davon wiederum die Hilfte mit Google.
Die Technikaffinitdt der Versuchsteilnehmer war durchschnittlich ausgepragt,
ihre Motivation wihrend des Experiments hoch.

Das Experiment wurde in einer kontrollierten Feldsituation am jeweiligen
Arbeitsplatz der Journalisten durchgefiihrt. Die Probanden wurden gebeten,
drei Suchaufgaben mit Google zu bearbeiten; ihr Rechercheverhalten wurde
dabei systematisch beobachtet. Zwei der Suchaufgaben waren Retrievalsuchen.
Bei diesen ging es um das Auffinden konkreter Fakten. Die dritte Aufgabe war
eine Recherchesuche, bei der alle vorhandenen Informationen zu einem Thema
gesammelt werden sollten. Die Beschrinkung auf Google bestand vor dem
Hintergrund, dass die gro3e Mehrheit der Journalisten ausschlielich auf diese
Suchmaschine zuriickgreift (vgl. unsere Beobachtungs- und Befragungsstudie).

Die erste Suche war eine leichte Retrievalaufgabe. Die Probanden sollten
innerhalb von fiinf Minuten fiinf Fragen zum Vorsitzenden des SPD-Kreis-
verbands Salzland beantworten, u. a. dessen Namen, sein Geburtsjahr und seine
hauptberufliche Tatigkeit. Die zweite Suche stellte eine schwere Retrieval-
aufgabe dar, bei der innerhalb von zehn Minuten acht Fakten zum aktuellen
Schweizer Bundesratsbunker gefunden werden sollten, u.a. seine offizielle
Bezeichnung, die zur Verfiigung stehenden Plétze fiir Parlamentarier und die
Baukosten. Die dritte Aufgabe stellte eine 15-miniitige Recherche zu Prinz Ali
Khan, einem beriihmten Playboy der 1950er und 1960er Jahre, dar. Mit Hilfe
eines Fragebogens wurde jeweils das iiber die Suche mit Google erzielte
Wissen gemessen.

Bei allen drei Suchaufgaben hatten die 48 Versuchsteilnehmer kein Vor-
wissen. Nach der Suche mit Google konnten die Probanden im Schnitt 2,9 der
fiinf Fragen zum SPD-Kreislandvorsitzenden und 4,5 der acht Teilfragen zum
Schweizer Bundesratsbunker beantworten. Zu Prinz Ali Khan hatten sie 12,2
von maximal 20 Informationen zusammengetragen. Der Sucherfolg kann ins-
gesamt also als mittelméBig bezeichnet werden. Die drei Suchaufgaben unter-
schieden sich hinsichtlich des Sucherfolgs kaum voneinander: Die gefundenen
Informationen an den maximal zu findenden Informationen — der prozentuale
Sucherfolg — lag bei durchschnittlich 58,3, 55,7 bzw. 61,0 Prozent. Der durch-
schnittliche prozentuale Gesamtsucherfolg iiber alle drei Suchaufgaben betrug
58,4 Prozent.

Sowohl pro Suchaufgabe als auch insgesamt wurde damit durchschnittlich
ein Sucherfolg erzielt, der etwas iiber der Hélfte der moglichen Punkte der
Skalen lag. Die meisten Journalisten recherchierten befriedigend, aber eben
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nicht gut. Der Sucherfolg der Journalisten ist vergleichbar mit den Ergebnissen
vergleichbarer Suchexperimente mit ,,normalen* Nutzern. Journalisten fahren
trotz ihrer alltdglichen Recherchearbeit mit Google nicht automatisch hervor-
ragende Sucherfolge ein.

Allerdings streute der Sucherfolg unter den Probanden erheblich. Anhand
des durchschnittlichen prozentualen Gesamtsucherfolgs konnten drei Gruppen
gebildet werden. 13 Probanden erzielten einen durchschnittlichen prozentualen
Sucherfolg von unter 50 Prozent (im Mittel 38,3 Prozent). Sie stellten damit
die erfolglosesten Sucher dar. Genau die Hilfte der 48 Versuchsteilnehmer
verzeichnete einen durchschnittlichen prozentualen Sucherfolg von 50 bis
74 Prozent (im Mittel 59,4 Prozent) und kann damit als Gruppe der durch-
schnittlich erfolgreichen Probanden gelten. EIf Journalisten gelang ein {iiber-
durchschnittlicher Gesamtsucherfolg von 75 Prozent oder mehr (im Mittel
79,8 Prozent). Sie wurden daher als erfolgreichste Probanden bezeichnet.

In Bezug auf soziodemografische und berufsbezogene Kriterien waren zwi-
schen den drei nach dem Sucherfolg gebildeten Nutzergruppen geringe Unter-
schiede festzustellen. Tendenziell waren die erfolglosesten Probanden etwas
jlnger als die Versuchsteilnehmer in den anderen beiden Gruppen. AuBlerdem
besallen sie eine geringere journalistische Berufserfahrung. Dies ist hoch plau-
sibel. Erfahrene Journalisten haben — unabhingig von der Suchmaschinen-
nutzung — gelernt, Informationen einzuordnen und auszuwerten.

Beziiglich der Mediengattungen war in dieser Stichprobe auffillig, dass
Journalisten des privaten Horfunks die mit Abstand schlechtesten waren (durch-
schnittlicher prozentualer Sucherfolg von 44,3 Prozent). Sie waren dementspre-
chend anteilsmiflig auch tiberproportional in der Gruppe der Erfolglosesten
vertreten. Demgegeniiber waren in dieser Gruppe keine Journalisten des offent-
lich-rechtlichen Fernsehens aufzufinden. Sie waren mit einem durchschnitt-
lichen prozentualen Sucherfolg von 71,1 Prozent die besten. Tageszeitungs-
journalisten waren in dieser Stichprobe nach den Journalisten des privaten
Horfunks die zweitschlechtesten. Der Sucherfolg der Onlinejournalisten und
Versuchsteilnehmer des offentlich-rechtlichen Horfunks und des Privatfern-
sehens fiel mit jeweils 61,5 Prozent etwas besser als der Durchschnitt aus.

Beziiglich der journalistischen Aus- und Weiterbildung deuten die Ergeb-
nisse darauf hin, dass fiir eine hohere Recherchekompetenz mit Suchmaschinen
nicht der grundsitzliche Ausbildungsweg iiber Volontariat oder Journalistik-
studium entscheidend war, sondern zusitzliche Weiterbildungsangebote wéh-
rend des Berufs. In der Gruppe der erfolgreichsten Versuchsteilnehmer haben
fast die Hilfte entsprechende Angebote besucht, in den beiden anderen Grup-
pen nur jeweils etwa ein Viertel. Die Technikaffinitit, die einen Einfluss auf
das Rechercheverhalten haben kann, ist bei erfolgreicheren Probanden tenden-
ziell hoher ausgeprigt als bei weniger erfolgreichen. Damit verbunden ist
vermutlich eine grofere Expertise im Umgang mit Suchmaschinen.
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Es kann davon ausgegangen werden, dass die Motivation der Probanden,
an dem Experiment teilzunehmen, bzw. ihr Involvement, die Aufgaben erfolg-
reich zu 16sen, keinen Einfluss auf den Sucherfolg hatte. Sie ist in den drei
Gruppen gleich ausgepragt.

Die iiberwiegende Mehrheit der Probanden nutzte die jeweils vorgegebene
Suchzeit pro Suchaufgabe bis zum Schluss aus. Die Anzahl der Probanden,
die bis zum Ende des Zeitlimits recherchierte, stieg mit der zunehmenden
Anzahl zu recherchierender Informationen von der leichten iiber die schwere
Retrievalaufgabe bis zur Rechercheaufgabe an. Die erfolgreichsten Probanden
waren bei der leichten Retrievalaufgabe am schnellsten fertig. Offensichtlich
hatten sie schnell die gefragten Fakten gefunden. Bei der schweren Retrieval-
aufgabe nutzten diese Probanden die Zeit am lingsten aus. Dies lédsst sich
damit erkldren, dass sich widersprechende Informationen gegengecheckt wor-
den sind, was bei dieser Suche zum Schweizer Bundesratsbunker angebracht
war. Bei der Rechercheaufgabe zu Prinz Ali Khan waren dagegen sowohl die
Erfolgreichsten als auch die Erfolglosesten schneller als die Mehrheit der
durchschnittlich Erfolgreichen. Es ist zu vermuten, dass die erfolglosesten
Probanden aus Erfolglosigkeit oder Frust die Suche beendeten.

Im Suchverhalten wurde zwischen vier verschiedenen Arten so genannter
Selektionsaktionen unterschieden: Die erste Art stellte die Eingabe und das
Abschicken einer Suchanfrage dar. Die zweite Art war der Aufruf weiterer
Seiten der Ergebnisliste von Google, d.h. das Anfordern einer weiteren Seite
iiber die erste Seite mit der ersten Ergebnisliste hinaus, die man nach dem
Abschicken der Suchanfrage automatisch erhilt. Der dritte Typ war das Auf-
rufen von Zielseiten aus der Ergebnisliste von Google und der vierte das Auf-
rufen weiterfiihrender Seiten iiber diese Zielseiten hinaus, d. h. von Seiten, die
auf den Zielseiten verlinkt waren oder auf die man durch Weitersurfen gelangt
ist. Mit dem Abschicken der Suchanfrage begann eine so genannte Such-
sequenz, in der alle drei anderen Arten von Selektionsaktionen vorkommen
konnten, aber nicht mussten, und die mit dem Stellen einer neuen Suchanfrage
endete. Die Zahl der Suchanfragen entspricht damit der der Suchsequenzen.

Durchschnittlich bearbeiteten die Probanden die leichte Retrievalaufgabe
zum Vorsitzenden des SPD-Kreisverbands Salzland mit 17,4 Selektionsaktio-
nen, die schwere Retrievalaufgabe zum Schweizer Bundesratsbunker mit 22,5
und die Rechercheaufgabe zu Prinz Ali Khan mit 24,5. Die Anzahl der aus-
gefiihrten Selektionsaktionen steigt also mit zunehmend zu findenden Informa-
tionen an. Gleichzeitig steigt die durchschnittliche Dauer einer Selektions-
aktion von 17 tiber 29 auf 39 Sekunden. Mit ldngerer vorgegebener Suchzeit
nehmen sich die Versuchsteilnehmer also fiir jede Selektionsaktion etwas mehr
Zeit, was eine stirkere Reflexion erlaubt.

Die erfolgreichsten Probanden kamen bei der ersten und dritten Aufgabe
jeweils mit weniger Selektionsaktionen aus als die durchschnittlich erfolg-

286



reichen und die erfolglosesten. Bei allen drei Suchaufgaben stieg die Effektivi-
tdt von den erfolglosesten iiber die durchschnittlich erfolgreichen bis zu den
erfolgreichsten Teilnehmern an: Mit einer Selektionsaktion erzielten diese
rechnerisch einen groBeren Wissensgewinn als die durchschnittlich erfolg-
reichen und diese wiederum als die erfolglosesten. In der Effektivitit bestehen
somit erhebliche Kompetenzunterschiede.

Im Durchschnitt stellten die Probanden bei der leichten Retrievalaufgabe
5,8 Suchanfragen, bei der schweren Retrievalaufgabe 7,6 und bei der Recher-
cheaufgabe 7,8. Bei der schweren Retrievalaufgabe, bei der mehr Teilfragen
zu beantworten waren, wurden also mehr Suchanfragen gestellt als bei der
leichten Retrievalaufgabe. Mit ldngerem Zeitlimit haben sich die Probanden
fiir eine Suchsequenz lédnger Zeit gelassen: durchschnittlich 0:57 Minuten bei
der leichten Retrievalaufgabe, 1:44 bei der schweren Retrievalaufgabe und
2:31 fiir die Rechercheaufgabe.

Die Probanden in der erfolgreichsten Gruppe kamen bei der ersten und
dritten Aufgabe mit den wenigsten Suchanfragen aus. Bei der Suche zum
Schweizer Bundesratsbunker stellten sie jedoch die meisten Suchanfragen, was
damit zu erkldren ist, dass vorhandene widerspriichliche Angaben tiberpriift
worden sind. Bei allen drei Aufgaben stieg die Effektivitit wiederum von der
erfolglosesten iiber die durchschnittlich erfolgreiche und die erfolgreichste
Gruppe an: Die erfolglosesten Probanden konnten mit einer Suchanfrage bzw.
innerhalb einer Suchsequenz rechnerisch am wenigsten Wissen erzielen, die
erfolgreichsten am meisten. Nur bei der zweiten Suchaufgabe lagen sie etwas
hinter den durchschnittlich Erfolgreichen, wofiir die bereits angesprochenen
Gegenchecks verantwortlich sind.

Bei der Anzahl der durchschnittlich gebrauchten Suchwdorter gibt es keine
Unterschiede zwischen den drei Nutzergruppen. Im Mittel werden bei der
leichten Retrievalaufgabe 3,1 Suchwdorter eingesetzt und bei der schweren 2,4.
Bei der Rechercheaufgabe sind es 3,3. Insgesamt ist die Anzahl der verwen-
deten Suchworter als relativ hoch zu bezeichnen. Gleichzeitig erscheint sie
dem jeweiligen Suchgegenstand grundsitzlich angemessen zu sein.

GroBlere Unterschiede zwischen den Nutzergruppen zeigen sich beim
semantischen Inhalt und der logischen Verkniipfung der Suchbegriffe. Die
Suchbegriffe der erfolgreichsten Probanden konnen als gut durchdacht ein-
gestuft werden. Sie verwenden in der Regel Suchbegriffe, die direkt aus der
Aufgabenstellung entnommen und dann Schritt fiir Schritt dem Suchfortschritt
angepasst werden. Demgegeniiber verwenden die erfolglosesten Versuchsteil-
nehmer héufiger allgemeine Begriffe, die die gesuchte Information nur um-
schreiben, aber nicht genau bezeichnen. Die Auswahl der Suchbegriffe war
somit weniger zielfithrend, weil sie die Menge der Suchergebnisse nicht ge-
niigend einschrinkte.
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Die Versuchsteilnehmer greifen nur in sehr wenigen Féllen auf Operatoren
zuriick. Auch werden Operatoren nicht immer richtig eingesetzt. Der durch-
schnittliche Anteil von Suchanfragen mit Operatoren pro Proband liegt bei der
leichten Retrievalaufgabe und der Rechercheaufgabe bei 4,4 Prozent und bei
der schweren Retrievalaufgabe immerhin bei 7,8 Prozent. Diese stammen von
einer kleinen Minderheit der Versuchsteilnehmer.

Phrasen wurden dagegen hiufiger verwendet. Sie kamen durchschnittlich
pro Proband in 23,3 Prozent der Suchanfragen der leichten Retrievalaufgabe
und sogar in 37,0 der Suchanfragen der Rechercheaufgabe vor. Bei der schweren
Retrievalaufgabe waren es nur 4,8 Prozent; hier bot sich die Verwendung von
Phrasen aber weniger an als bei den beiden anderen Suchaufgaben, bei der in
der Regel der Name des Vorsitzenden des SPD-Kreisverbands Salzland bzw.
von Prinz Ali Khan in Anfiihrungszeichen gesetzt worden ist. Dies war in den
beiden Aufgaben ein sehr sinnvolles und zielfiihrendes Vorgehen. Allerdings
setzten nur etwa ein Drittel bzw. die Hilfte der Probanden bei der leichten
Retrievalaufgabe bzw. bei der Rechercheaufgabe Phrasen ein. Bei der schweren
Retrievalaufgabe waren es sogar weniger als ein Viertel.

Zwischen den Nutzergruppen ergeben sich gro3e Unterschiede. Der Anteil
von Suchanfragen mit Operatoren liegt in der Gruppe der Erfolgreichsten bei
der leichten und schweren Retrievalaufgabe bei 16,8 bzw. 26,9 Prozent, wih-
rend Operatoren in den beiden anderen Gruppen so gut wie gar nicht vorkamen.
Bei der Rechercheaufgabe werden Operatoren auch von den Erfolgreichsten
kaum eingesetzt. Der Anteil von Suchanfragen mit Phrasen steigt bei der
leichten Retrievalaufgabe und der Rechercheaufgabe von der Gruppe der er-
folglosesten Probanden iiber die durchschnittlich erfolgreichen bis zu den er-
folgreichsten jeweils deutlich an, z. B. bei der Rechercheaufgabe von 13,1 iiber
34,5 bis 71,0 Prozent.

Es haben sich also deutliche Kompetenzunterschiede zwischen den Nutzer-
gruppen gezeigt, sowohl was den semantischen Gehalt als auch die logische
Verkniipfung der Suchanfragen angeht. Mit den besser durchdachten, direkteren
und stirker eingeschrinkten Suchanfragen diirften die erfolgreicheren Pro-
banden relevantere Suchergebnisse erhalten haben. Uber diese gute Vorauswahl
konnen sie in der Regel sehr viel zielgenauer Zielseiten aufrufen bzw. die
gesuchten Informationen auffinden.

Die Probanden blittern grundsitzlich kaum in der Ergebnisliste von Google,
sondern beschréinken sich auf die erste Seite mit zehn Suchergebnissen. In den
beiden Retrievalaufgaben kommt der Aufruf weiterer Seiten der Ergebnisliste
innerhalb einer Suchsequenz durchschnittlich pro Proband kaum vor (0,02
bzw. 0,16 weitere Seiten). Bei der Rechercheaufgabe rufen die Probanden
innerhalb einer Suchsequenz immerhin durchschnittlich 0,66 weitere Seiten
der Ergebnisliste auf. Betrachtet man die durchschnittliche Summe der in einer
Suchaufgabe insgesamt angesehenen Ergebnislistenseiten, féllt auf, dass die
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erfolglosesten Probanden bei jeder der drei Suchaufgaben am meisten Ergebnis-
listenseiten durchschauen. Dies diirfte damit zu tun haben, dass ihre Ergebnis-
liste aufgrund einer breiteren Suchanfrage weniger eingeschrinkt ist, so dass
sie die sprichwortliche Nadel im Heuhaufen suchen miissen.

In jeweils etwa jeder dritten aller beobachteten Suchsequenzen wird eine
neue Suchanfrage gestartet und keine Zielseite aufgerufen. Durchschnittlich
rufen die Probanden in jeder Suchsequenz bei der leichten Retrievalaufgabe
1,06 Zielseiten aus der Ergebnisliste auf, d.h. eine Suchanfrage ist hier un-
gefdhr ein Aufruf einer Zielseite. Bei der schweren Retrievalaufgabe sind es
1,62 und bei der Rechercheaufgabe 2,12 aufgerufene Zielseiten. Pro Such-
aufgabe summieren sich die aufgerufenen Zielseiten auf 5,40, 9,29 und 11,31.
Mit steigender Anzahl der zu recherchierenden Informationen und mit ldngerer
Recherchezeit werden also mehr Zielseiten besucht.

Umgekehrt verhilt es sich mit der Anzahl der aufgerufenen weiterfiihren-
den Webseiten pro Suchaufgabe. Diese nimmt von der leichten Retrieval-
aufgabe (6,19) iiber die schwere Retrievalaufgabe (4,69) bis zur Recherche-
aufgabe (2,35) ab. Dies iiberrascht, weil man annehmen konnte, dass wenn
mehr Zeit zur Verfiigung steht, auch eher Zeit zum nicht ganz so zielgerich-
teten Surfen vorhanden ist. Das Ergebnis ldsst sich so interpretieren, dass die
Probanden mehr Zeit fiir die Formulierung der Suchanfrage und die Evaluation
der Ergebnisliste investiert haben. Bei geringerer Zeit ist dies weniger moglich,
so dass das heuristischere Surfen stirker vorkommt. In allen drei Suchaufgaben
haben die erfolglosesten Probanden jeweils mehr weiterfilhrende Webseiten
aufgerufen als die durchschnittlich erfolgreichen und diese wiederum mehr
als die erfolgreichsten. Der Grund hierfiir kann wiederum in den weniger ein-
geschrinkten Suchanfragen der erfolglosesten Nutzer gesehen werden.

Insgesamt zeigt sich, dass die erfolgreichsten Probanden sowohl bei den
beiden Retrievalaufgaben als auch bei der Rechercheaufgabe eine Suchstrategie
verfolgt haben, die sich als Recherche ,,in die Tiefe* interpretieren lésst. Sie
benétigten weniger Selektionsaktionen: So tétigten sie vergleichsweise wenige
Suchanfragen, riefen wenige Zielseiten und wenige weiterfiihrende Webseiten
auf. Die semantische Betrachtung der Suchanfragen zeigte, dass die Suchworter
gut durchdacht waren. Die Suchbegriffe wurden zunéchst direkt der Aufgaben-
stellung entnommen und dann sukzessive verbessert bzw. dem Suchfortschritt
angepasst. Auch die logische Verkniipfung der Suchworter bzw. die Verwen-
dung erschien sehr reflektiert und der Aufgabenstellung angemessen zu er-
folgen. Durch die prizise Einschrinkung der Suchanfrage war es nicht not-
wendig, die Ergebnisliste aufwéndig zu durchforsten, viele Zielseiten aufzurufen
oder auf weiterfiihrende Webseiten zu surfen. Nach der guten Vorauswahl iiber
die reflektierte Suchanfrage war es moglich, bestimmte Zielseiten gezielt anzu-
steuern und diesen die gefragten Informationen zu entnehmen. Diese Probanden
waren in ihrem Vorgehen wesentlich effektiver.
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Demgegeniiber ldsst sich das Suchverhalten der erfolglosesten Probanden als
Recherche ,,in die Breite“ bezeichnen. Diese Probanden fiihrten viele Selek-
tionsaktionen aus, insbesondere schickten sie viele Suchanfragen ab und
klickten viele Zielseiten an. Auch blitterten sie stirker in der Ergebnisliste
und surften insgesamt hdufiger auf weiterfiilhrenden Seiten. Die semantische
Analyse der Suchanfragen ergab, dass die erfolglosesten Sucher hiufig all-
gemeine bzw. indirekte Suchbegriffe verwendeten, die die gesuchte Informa-
tion nicht prizise genug umschrieben. Die Wahl der Suchbegriffe erfolgte
unreflektierter. Die insbesondere bei Namen sinnvolle Phrasensuche wird nicht
eingesetzt. Die wenig eingeschrinkte Suchanfrage liefert dementsprechend
auch nur eine wenig eingeschrinkte Ergebnisliste, die dann auf gut Gliick
durchsucht wird. Ebenso heuristisch, wenn nicht sogar zufillig stellt sich dann
der Aufruf der Zielseiten dar. Die geringe Einschrinkung der Suchanfragen
wird durch den Aufruf vieler Ziel- und weiterfiihrender Seiten versucht zu
kompensieren. Dies fiihrt aber, aufgrund des durch das wenig reflektierte Vor-
gehen sehr starke ,,Rauschen in den Ergebnislisten, zu einem sehr geringen
Sucherfolg. Zudem fehlt bei diesem Vorgehen die Zeit, Zielseiten sinnvoll
nach Ergebnissen zu durchsuchen, bleibt die Suche an sich oberfldchlich.

Am erfolgversprechendsten ist also eine Suchstrategie ,,in die Tiefe®. Der
Journalist kann sich damit systematisch auf die gesuchten Informationen hin-
bewegen und lauft bei dieser reflektierten Suche nicht Gefahr, sich zu verirren.
Dieses Vorgehen, gleichwohl es als grundlegende Arbeitstechnik allen Journa-
listen bekannt sein miisste, wird aber, wie das Experiment zeigt, in der Praxis
zu selten verwendet. Die Defizite, die das Suchmaschinenexperiment zu Tage
forderte, sind somit weniger Probleme, die aus der Nutzung von Suchmaschi-
nen erwachsen, sondern grundlegende Probleme journalistischen Arbeitens,
die sich in diesem Experiment jedoch anschaulich manifestieren.

Die These von Middleberg/Ross (2001), dass Journalisten nur mittelméBig
erfolgreich Suchmaschinen einsetzen, kann als bestitigt angesehen werden.
Gleichwohl bleibt zu bedenken, dass diese MittelmiBigkeit nicht auf Such-
maschinen beschriinkt bleibt. Recherche ist die grundlegende Kulturtechnik
eines qualitativ hochwertigen Journalismus. Dementsprechend muss der Ver-
mittlung dieser Handwerkstechnik in der journalistischen Aus- und Weiterbil-
dung nicht nur, aber vor dem Hintergrund der Googleisierung der Recherche
auch und gerade bei der Verwendung von Suchmaschinen eine wachsende
Aufmerksamkeit zuteilwerden.
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5 Nachrichtensuchmaschinen als journalistisches
Rechercheinstrument: Inhaltsanalyse zur
Quellen- und Beitragsvielfalt*®

5.1 Einleitung und Fragestellung

5.1.1  Relevanz von Nachrichtensuchmaschinen fiir Journalisten

Unsere Beobachtungs- und Befragungsstudie hat die grole Bedeutung von
Suchmaschinen, insbesondere von Google, fiir deutsche Journalisten belegt.
Fiir die journalistische Recherche wird iiber die normale Websuche hinaus
eine Spezialfunktion von Suchmaschinen relevant: die Nachrichtensuche.

In der Befragungsstudie wurden die Journalisten gebeten, auf der Skala 1 =
Hhie®, 2 = selten®, 3 = ,,gelegentlich” und 4 = ,;sehr oft” einzuschitzen, wie
hdufig sie unterschiedliche Arten von Suchmoglichkeiten nutzen. Die 601
befragten Journalisten stuften die Nachrichtensuche mit einem Mittelwert von
3,14 direkt hinter der normalen bzw. der erweiterten Websuche (M = 3,87
bzw. 3,16) ein. Uber drei Viertel (78,8 Prozent) der befragten Journalisten
machen gelegentlich oder sehr oft von der Nachrichtensuche Gebrauch (38,9
bzw. 39,9 Prozent), nur 4,9 Prozent nutzen diese Spezialfunktion nie. In einer
offenen Abfrage der drei am hdufigsten genutzten Suchmaschinen kamen mit
Paperball und Google News zwei Nachrichtensuchmaschinen unter die Top 10.

In den Leitfadengesprichen, die in der Beobachtungsstudie mit 226 Jour-
nalisten gefiihrt worden sind, nennt rund ein Zehntel Google News als ein
wichtiges Recherchemittel — ohne direkt auf diese Suchmaschinen angespro-
chen worden zu sein. Dabei wird Google News insbesondere eine bedeutsame
Rolle bei der Beobachtung der Nachrichten- und Themenlage und zur Einschét-
zung der Relevanz von Themen zugeschrieben. ,, Google News wird als Basis
genommen“, wie beispielsweise ein Redakteur einer grof3en deutschen Regional-
zeitung sagt. Eine Volontérin eines privaten Fernsehsenders stellte vor allem
die ,, Ubersicht iiber frische Artikel* heraus. Eine Redakteurin einer weiteren

46 Alleiniger Autor dieses Kapitels ist Markus Beiler.
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Regionalzeitung erldutert ausfiihrlich, wie sie Google News in die Relevanz-
bewertung von Themen einbezieht:

,,Wenn ich einschitzen will, ob es ein Thema ist, versuche ich News zu finden, die sich
mit dem Thema im Internet befasst haben. Wenn wir sagen, das wire ein Thema, um
das zu konkretisieren, gebe ich Stichworte ein und unter Google News finde ich dann
Eintridge, wo das Thema schon mal eine Rolle gespielt hat und da gucke ich dann, wie
das Thema behandelt wurde, um dann selber einen Dreh zu finden.*

Ein Redakteur eines privaten Horfunksenders beantwortet die Frage, wie er die
Relevanz von Nachrichten bestimmt, so: ,,Da wiirde ich sagen, man schaut in
die Zeitung, schaut, ob mehrere das haben oder bei Google News — auch
wegen der Relevanz, wie viel es dazu schon gibt.

Google News wird auch eingesetzt, um zu schauen, was die Konkurrenz-
medien gemacht haben und wie das eigene Medium dasteht. Ein Redakteur
eines Offentlich-rechtlichen Horfunksenders sagt zum Beispiel: ,,Ich gucke
auch bei Google News, was andere Zeitungen dariiber gemacht haben.” Ein
Planungsredakteur eines Onlinemediums gibt an, Google News einzusetzen,
,» wenn ich sehen will, wo wir rangieren und ob wir irgendwo gefiihrt werden.*
Ein Redakteur eines anderen Onlinemagazins greift auf diese Nachrichten-
suchmaschine zuriick, ,,um nach wichtigen Meldungen zu schauen, die wir
nicht haben, aber die Konkurrenz.*

Einige Journalisten erwiahnen auch die Moglichkeit, iber Nachrichtensuch-
maschinen einen Zugriff auf Nachrichtenagenturen zu bekommen, die die
eigene Redaktion nicht abonniert hat. Ein leitender Redakteur eines Online-
mediums erldutert den Einsatz von Google News: , Man findet dariiber im
Grunde alles. Ebenso beim Nachrichten-Contentangebot von Yahoo. Dort lduft
viel Agenturmaterial ein, das wir nicht abonniert haben, beispielsweise AFP,
ddp und Reuters.” Ein Journalist aus dem Auslandsressort eines anderen
Onlinemagazins recherchiert iiber die US-Version von Google News Inlands-
meldungen amerikanischer Nachrichtenagenturen. Ein Kollege aus derselben
Redaktion kritisiert, dass Nachrichtensuchmaschinen hiufig sehr redundante
Beitrige liefern:

,»Also wenn man im Internet bei Google News nach einer bestimmten Sache sucht, dann
bekommst du zu einer Meldung 150 Mal dieselbe Nachricht, die alle von dpa iiber-
nommen haben. Da hat man aus dem gesamten Bundesgebiet Zeitungen und alle haben
diese dpa-Meldung.*

Die angefiihrten Zahlen und Aussagen belegen, dass sich das noch relativ
junge Phinomen der Nachrichtensuche im Nutzungsrepertoire von Journalisten
langst etabliert hat. Diese hoch spezialisierte Suchfunktion wird regelmiflig
eingesetzt. Haufig findet dies zum Beobachten der Nachrichten- und Themen-
lage und zur Relevanzbewertung statt und aufgrund der Vielzahl an vorhande-
nen Quellen.
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Nachrichtensuchmaschinen erfreuen sich nicht nur aufseiten der Journalisten
wachsender Beliebtheit, sondern auch aufseiten der ,,normalen‘ Internetnutzer.
Google News und Yahoo! News befinden sich nach Zahlen aus dem Nielsen-
Netrating-Panel kontinuierlich in den Top 20 der US-amerikanischen News
Sites. In Deutschland sind Google News und die Yahoo! Nachrichten sogar
unter den zehn meistgenutzten Online-Nachrichtenangeboten (Machill/Beiler
2006b: 20). Nachrichtensuchmaschinen im Speziellen iiben — wie Suchmaschi-
nen insgesamt — damit eine ,,.Doppelrolle im Mediensystem aus“ (Machill/
Beiler/Zenker 2007: 21): Sie ,,wirken nicht nur indirekt als Rechercheinstru-
ment auf den Journalismus ein, sondern iibernehmen selbst journalistische
Funktionen* (ebd.).

Unser Forschungsprojekt widmet sich zwar in erster Linie der Untersuchung
des Rechercheverhaltens von Journalisten und nicht den Quellen oder den
journalistischen Angeboten. Aufgrund der dargestellten Bedeutung von Nach-
richtensuchmaschinen als journalistisches Recherchemittel soll aber in diesem
Teil — gleichsam als Exkurs — das Angebot ,,Nachrichtensuchmaschinen® be-
trachtet werden, um mogliche Einfliisse auf die Recherche von Journalisten
diskutieren zu konnen.

5.1.2 Funktionsweise und Problembereiche der Nachrichtensuche

Nachrichtensuchmaschinen funktionieren technisch dhnlich wie normale Web-
Suchmaschinen, indem sie mittels spezieller Suchprogramme, so genannter
Crawler, Internetseiten durchsuchen, deren Inhalte in einer Datenbank indexieren
und zum Durchsuchen bereit halten (vgl. im Folgenden Machill/Lewandowski/
Karazaunikat 2005: 108 f.). Im Gegensatz zu der allgemeinen Websuche sind
sie den speziellen Anforderungen der Suche nach aktuellen, journalistischen
Inhalten insofern angepasst, als sich die Suchergebnisse bei der Nachrichten-
suche aus einem eigenen Index generieren, der nur Onlineangebote enthilt, die
die Betreiber der Suchmaschine fiir journalistisch halten. Damit soll eine
hohere Zielgenauigkeit und eine schnellere Aktualisierung der einbezogenen
Quellen gewihrleistet werden. Neben der Indexierung durch Crawler findet
noch die direkte Integration der Inhalte mittels RSS-Feed-in, zumeist bei zu-
gekauften Inhalten statt. Dabei werden die Inhalte in einem standardisierten
Datenformat direkt den Nachrichtensuchmaschinen zugefiihrt.

Die Auswabhl der einbezogenen Onlineangebote, von denen Suchergebnisse
in den Index aufgenommen werden, ist ein Dreh- und Angelpunkt bei der
Nachrichtensuche. Denn diese Quellenauswahl entscheidet dariiber, von welchen
Angeboten Artikel vermittelt werden konnen. Nicht einbezogene Onlineange-
bote sind bei Nutzung der Nachrichtensuche unsichtbar. Die Entscheidung
iiber die einbezogenen Quellen treffen allein die Betreiber der Nachrichten-
suchmaschinen. Dabei wird bei den meisten Nachrichtensuchen weder offen-

293



gelegt, welchen Kriterien der Auswahlentscheidung zugrunde gelegt wird,
noch lisst sich erkennen, von welchen Angeboten Artikel bezogen werden
(vgl. Machill/Beiler/Zenker 2007: 20). Erschwerend kommt hinzu, dass in
Deutschland Content-Anbieter keinen Rechtsanspruch haben, in den Index
einer Suchmaschine aufgenommen zu werden, wie aus einem Rechtsgutachten
des Hans-Bredow-Instituts im Auftrag der Landesanstalt fiir Medien Nordrhein-
Westfalen hervorgeht (Schulz/Held/Laudien 2004: 79).

So kénnen bei Google News Content-Anbieter die Aufnahme von Quellen
in den Index zwar vorschlagen, Google weist jedoch darauf hin, die Inklusion
des vorgeschlagenen Angebots nicht garantieren zu konnen (Google 2008);
Auswahlkriterien werden nicht genannt. Die Betreiber von Nachrichtensuchen
konnen somit ihnen nicht genehme Angebote aus dem Index fernhalten.

Bei der Auswahl von Quellen ist auch die Art der einbezogenen Online-
angebote von Bedeutung. Hier kann es zu einem Abgrenzungsproblem zwi-
schen journalistischen Kommunikatoren und quasi- oder laien-journalistischen
Websites, etwa in Form von Weblogs und Peer-to-Peer-Portalen, oder interessen-
geleiteten Angeboten, beispielsweise von Unternehmen, Organisationen, Par-
teien und Regierungsstellen kommen. Denn der Sinn einer Nachrichtensuche
kann nur dann als erfiillt angesehen werden, wenn ein Nutzer die Sicherheit
hat, dass er journalistische Inhalte geliefert bekommt.

Google News ist beispielsweise vor einiger Zeit in die Kritik geraten,
Pressemitteilungen wie aktuelle Nachrichten zu behandeln, d.h. im gleichen
Format wie die anderen Suchergebnisse in der Ergebnisliste erscheinen zu
lassen und dabei nicht immer entsprechend zu kennzeichnen. Google verteidigt
sich damit, dass man so eine moglichst breite Meinungsbildung gewéhrleisten
wolle (vgl. z.B. Orlowski 2003). Das Problem bei einem solchen Vorgehen
ist, dass die Trennung von redaktionellen Inhalten und Public Relations ver-
schwimmt.

Neben der Frage, welche Onlineangebote iiberhaupt einbezogen werden, ist
das Ranking der Artikel von den verschiedenen Quellen entscheidend. ,,Genau
wie bei der normalen Websuche machen die Suchdienste nur ungenaue Anga-
ben tiber ihre Ranking-Kriterien* (Machill/ Lewandowski/Karzauninkat 2005:
130). Eine Moglichkeit ist eine Gewichtung der Haufigkeit des Vorkommens
der eingegebenen Suchworter in den Artikeln bzw. in bestimmten Teilen der
Artikel, z.B. im Titel, im Lead oder im eigentlichen Text. Dabei handelt es
sich um eine ,klassische Ranking-Methode* (ebd.: 131) von Suchmaschinen,
die bei der normalen Websuche nur noch nachrangig verwendet wird, da sich
ein solches Ranking leicht von aulen durch Content-Anbieter bzw. Such-
maschinenoptimierer beeinflussen lésst.

Bei einer begrenzten Anzahl von Quellen und bei journalistischen Quellen
ist die Gefahr einer solchen externen Manipulation jedoch geringer (vgl. ebd.).
Da sich aber iiber Nachrichtensuchmaschinen Reichweiten und publizistische
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Aufmerksamkeit generieren lassen (vgl. allg. Sadrozinski 2007), ist auch hier
eine ,,Optimierung* nicht ausgeschlossen.

Die Moglichkeit zeigte sich etwa auch im US-Prisidentschaftswahlkampf
2004 (vgl. Lasica 2004). Hier konnten sich so genannten Second-Tier-Websites,
kleine, eher kommentierende und iiberwiegend konservative Angebote und
Weblogs, teilweise mit kritischen Beitridgen zu John Kerry, dem demokrati-
schen Herausforderer des Amtsinhabers George W. Bush, gut in Google News
platzieren. Der Grund war unter anderem, dass der Name des demokratischen
Prisidentschaftskandidaten sehr hidufig wiederholt wurde. Entsprechend wurde
der jeweilige Beitrag von Google News als wichtiger gewertet und hoher
platziert. Denn Google News ist ,,blind* gegeniiber der inhaltlichen Bedeutung
der Artikel.

Gerade auch das Erscheinungs- bzw. Indexierungsdatum eines Artikels
diirfte ein wesentliches Ranking-Kriterium bei der Nachrichtensuche darstellen
(vgl. Machill/Lewandowski/Karzauninkat 2005: 131), weil es hier um die
zeitliche Relevanz eines Artikels geht. Dariiber hinaus ist vorstellbar, dass bei
Nachrichtensuchmaschinen bestimmte ,,Top-Quellen* (ebd.: 109) beim Ranking
bevorzugt werden. Erste exemplarische Untersuchungen belegen das Problem
der Konzentration der in Nachrichtensuchmaschinen aufgefiihrten Artikel auf
einige wenige Onlineangebote. So stammen nach einer Studie von Machill/
Lewandowski/Karzauninkat (2005: 152 f.) bei den Altavista-Nachrichten und
bei Paperball 75 Prozent der Meldungen von nur zehn verschiedenen Angebo-
ten. Bei Google News war die Spannbreite etwas hoher: Hier summierten sich
die Artikel der zehn héufigsten Quellen auf ,lediglich“ 38 Prozent.

Des Weiteren kann ein Artikel dann besonders hoch in das Ranking ge-
langen, wenn es in dhnlicher Weise in mehreren Angeboten présent ist. Damit
ist ein weiteres Problem der Nachrichtensuche angesprochen: Ein solches
Ranking kann zu uniformer ,,Berichterstattung® innerhalb einer Nachrichten-
suchmaschine fithren (vgl. z.B. Patalong 2003). Dies bedeutet, dass der
Rankingalgorithmus inhaltlich weitgehend identische Artikel bevorzugt mit
der Folge, dass ein Grofteil vieler Artikel dieselben Meldungen von Nachrich-
tenagenturen darstellt, die eine Vielzahl vor allem kleinerer Onlinejournalisti-
scher Angebote automatisch iibernimmt. Dies kann moglicherweise dazu fiihren,
dass gezielt Mainstream verbreitet wird, um bei Google News hoher gerankt
zu werden und so an Reichweite zu gewinnen.

Vor dem Hintergrund der eingangs beschriebenen Bedeutung, die die Nach-
richtensuche unter den Journalisten inzwischen einnimmt, und der angesproche-
nen Problembereiche, soll im Folgenden insbesondere der Frage nachgegangen
werden, welche Vielfalt Nachrichtensuchmaschinen in ihren Suchergebnissen
bieten. Einseitige Selektion aufseiten der Nachrichtensuchmaschinen konnte
entsprechend zu einer einseitigen Berichterstattung auf Seiten der Journalisten
fithren, die die Selbstreferentialitit des Journalismus weiter verstirken kann.
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5.2 Methodische Umsetzung
5.2.1 Wahl und Form der Methode

Die Beantwortung der Forschungsfragen erfolgt mittels einer speziellen Aus-
wertung des Datensatzes einer breit angelegten Studie zur Qualitédt und Leistung
von Nachrichtensuchmaschinen im Internet (vgl. Beiler 2008 und Beiler, in
Vorbereitung). Im Folgenden wird die Anlage dieser Untersuchung vorgestellt,
soweit dies zum Verstindnis der hier vorgestellten gesonderten Auswertung
notwendig ist. Das methodische Vorgehen nimmt Anleihen bei Machill/Neu-
berger/Schweiger/ Wirth (2003: 35 ff.), die erstmals umfassend Suchmaschinen
kommunikationswissenschaftlich einem Leistungsvergleich unterzogen haben,
sowie bei Machill/Lewandowski/Karzauninkat (2005), die anhand von fiinf
Themen drei Nachrichtensuchmaschinen exemplarisch untersucht haben.

Zur Anwendung kommt eine inhaltsanalytische Auswertung von Ergebnis-
listen verschiedener Nachrichtensuchmaschinen und den dort verlinkten Such-
ergebnissen bzw. Beitrigen auf den Zielseiten. ,,Die Inhaltsanalyse ist eine
empirische Methode zur systematischen, intersubjektiv nachvollziehbaren Be-
schreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen; (hdufig mit
dem Ziel einer darauf gestiitzten interpretativen Inferenz).” (Frith 1998: 25).
Der Einbezug mehrerer Nachrichtensuchmaschinen erlaubt das Erkennen ge-
meinsamer Muster dieser Suchtechnik und Unterschiede in der Leistung der
verschiedenen Angebote.

In die Studie wurden sechs Nachrichtensuchmaschinen einbezogen. Darunter
befinden sich mit Google News, dem MSN Newsbot, den Web.de Nachrichten
und den Yahoo! Nachrichten zum einen die Ableger der groflen universellen
Suchmaschinen sowie mit Paperball die dlteste deutsche Nachrichtensuch-
maschine, die zu Lycos gehort. Diese Suchmaschine ist von den 601 Journalisten
unserer Befragungsstudie unter den fiinf am haufigsten genutzten Angeboten
genannt worden. Schlielich wurde noch die inzwischen nicht mehr existie-
rende Newssuche der Netzeitung einbezogen. Thre Besonderheit bestand darin,
dass zum ersten Mal ein Anbieter von originidren redaktionellen Inhalten eine
eigene Suchmaschine betrieb.

Sollen Nachrichtensuchmaschinen inhaltsanalytisch untersucht werden, so
sind iiber die Auswahl der Nachrichtensuchmaschinen hinaus eine Reihe von
Auswabhlentscheidungen zu treffen, mit denen der auszuwertende Datenbestand
erzeugt wird bzw. die Ergebnislisten und Suchergebnisse generiert werden.
Denn im Gegensatz zu anderen Medienangeboten liegen die zu analysierenden
Inhalte nicht bereits vor; die Ergebnislisten von Suchmaschinen miissen zuerst
erzeugt werden (vgl. Machill/Neuberger/Schweiger/ Wirth 2003: 354). Hierfiir
ist zunichst die Auswahl von Suchthemen und entsprechender Suchbegriffe
notwendig.
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5.2.2  Auswahl der Themen und Suchbegriffe

Es ldsst sich dabei nie eine reprédsentative Auswahl treffen, da sich aus for-
schungsokonomischen und praktikablen Griinden nicht alle erdenklichen
Themen in Kombination mit allen erdenklichen Suchtermen untersuchen lassen.
Die Nutzung einer Suchmaschine ist grundsatzlich immer individuell. Unter
diesen Rahmenbedingungen erfolgt auch die empirische Untersuchung von
Suchmaschinen. Die Auswahl von Themen und Suchbegriffen sollte aber
zumindest so erfolgen, dass ein durchschnittliches oder typisches Suchverhalten
nachvollzogen wird und die Entscheidungen plausibel gemacht werden.

Fir die Generierung der Ergebnislisten wurden als allgemeiner Gegen-
standsbereich Themen zum aktuellen politischen Zeitgeschehen in Deutschland
und der Welt gewihlt. Die entsprechende Berichterstattung ist fiir demokratisch
verfasste, pluralistische Massengesellschaften geradezu grundlegend. Aktuelle
Themen iiber Deutschland und das Weltgeschehen sind auch der meistgenutzte
Inhalt im Internet, wie aus der représentativen Studie ,,internet facts* regel-
miBig hervorgeht (vgl. z. B. AGOF 2008: 15).

Zugleich ist die Berichterstattung iiber das innen- und auBenpolitische Ge-
schehen die zentrale Aufgabe des Journalismus (zur gesellschaftlichen Funk-
tion des Journalismus vgl. Kapitel 1.1.2) bzw. der in die Gesamtuntersuchung
einbezogenen universell-tagesaktuell berichtenden Medien. Die Auswahl des
Themenbereichs Politik aus Deutschland und der Welt erfolgte also, da es fiir
die Nutzer das wichtigste Thema und der Hauptbestandteil universell-tages-
aktueller Medien ist sowie die grofite gesellschaftliche Relevanz besitzt.

Innerhalb dieses Themenspektrums miissen verschiedene weitere Aspekte
beachtet werden, wenn es um die Auswahl der konkreten Themen bzw. Ereig-
nisse geht. Zunichst sollten die Einzelthemen nicht zu speziell sein, um eine
breite Aussagekraft und Relevanz zu besitzen und zweitens um eine ausrei-
chende Menge und Varianz an Suchergebnissen zur Auswertung zu erzielen.
Dartiber hinaus miissen die Themen bzw. Ereignisse planbar sein, mochte man
die zugehorige ,,Berichterstattung* der Nachrichtensuchmaschinen vollstiandig
erfassen.

Denn die Ergebnislisten von Suchmaschinen im Allgemeinen und von
Nachrichtensuchmaschinen im Speziellen lassen sich im Nachhinein nicht
mehr replizieren. Sie werden zu einem bestimmten Zeitpunkt als Antwort auf
eine gestellte Suchanfrage speziell generiert und stellen daher ein singuléres,
einzigartiges und zeitlich instabiles Produkt dar (vgl. dazu Machill/Neuberger/
Schweiger/ Wirth 2003: 352 f.). Bereits eine kurze Zeit spiter identisch gestellte
Suchanfrage kann somit andere Ergebnisse liefern, da der Index stindig aktuali-
siert wird. Eine Aktualisierung in kiirzesten Zeitabstidnden ist bei der Nachrich-
tensuche systemimmanent und beabsichtigt. Hierin besteht somit ein wesent-
licher Unterschied etwa im Vergleich zur Inhaltsanalyse von Zeitungen, deren
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statischer Inhalt auch erst Jahre spiter zu einem a posteriori festgelegten Thema
untersucht werden kann.

Insgesamt sind fiinf Themen gewihlt worden, davon drei innenpolitische
und zwei internationale. Die drei innenpolitischen Themen bauen in gewisser
Weise aufeinander auf. Zunichst gab es eine Datenerhebung zur Landtags-
wahl in Nordrhein-Westfalen vom 22. Mai 2005. Diese Wahl im bevolkerungs-
reichsten Bundesland hatte grofle bundespolitische Bedeutung, da die damalige
rot-griilne Bundesregierung unter Gerhard Schroder in der Krise steckte und im
SPD-Stammland Nordrhein-Westfalen ein Sieg der christdemokratisch-liberalen
Opposition erwartet wurde. Unmittelbar nach der Wahlniederlage der SPD
kiindigte der damalige SPD-Fraktionsvorsitzende im Bundestag, Franz Miinte-
fering, an, auf Bundesebene fiir den Herbst 2005 vorgezogene Neuwahlen
anzustreben. Dies sollte mit einer absichtlich zu verlierenden Vertrauensfrage
von Bundeskanzler Schroder im Bundestag erreicht werden, die dem Bundes-
prasidenten die Moglichkeit zur Auflosung des Parlaments ermdglicht.

Das zweite untersuchte innenpolitische Thema war die Vertrauensfrage, die
Gerhard Schroder am 1. Juli 2005 im Bundestag stellte, der ihm das Vertrauen
vorenthielt (Deutscher Bundestag 2005). Bundesprisident Horst Kohler 16ste
am 21. Juli 2005 den 15. Deutschen Bundestag auf und ordnete Neuwahlen
an. Die Vertrauensfrage mit dem Ziel vorgezogener Neuwahlen war politisch
u.a. wegen Zweifel an der VerfassungsmifBigkeit des Verfahrens umstritten.

Das dritte Thema stellten die resultierenden Neuwahlen des Bundestags am
18. September 2005 dar, bei der weder die rot-griine Regierungskoalition noch
die Opposition aus Union und FDP die Mehrheit an Sitzen erreichte. In der
Folge kam es daher zu Problemen der Regierungsbildung und schlie3lich zu
einer Groflen Koalition unter der CDU-Bundeskanzlerin Angela Merkel.

Als internationales Thema wurde der Irak-Konflikt gewihlt. Die USA und
Grofbritannien hatten am 20. Mérz 2003 den dritten Golfkrieg gegen den Irak
begonnen, weil sie dem Land unter dem damaligen Diktator Saddam Hussein
vorwarfen, iiber verbotene Massenvernichtungswaffen zu verfiigen. US-Prisident
George W. Bush erklirte nach der erfolgten Besetzung des Landes und der
Niederlage der irakischen Armee am 1. Mai 2003 das Ende der groBeren
Kampfhandlungen. In der Folge kam es zu zahlreichen Anschlidgen iiberwie-
gend von sunnitischen Aufstindischen und der Al-Qaida nahestehende Terror-
organisationen, die nicht nur die US-gefiihrten Besatzungstruppen, sondern
auch die irakische Zivilbevolkerung trafen. Zum Zeitpunkt der Erhebung in der
ersten Juni-Hilfte 2005 fanden fast tdglich Anschlige, teilweise mit Dutzenden
Toten statt. AuBerdem wurde die Journalistin Florence Aubenas der franzosi-
schen Tageszeitung ,,Libération” nach 157 Tagen Gefangenschaft durch Isla-
misten im Irak wieder freigelassen.

Das zweite internationale Thema war die Krise um die Ratifizierung der so
genannten Europdischen Verfassung. Der ,,Vertrag iiber eine Verfassung fiir
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Europa (VVE)“ sollte der Europdischen Union eine einheitliche Struktur und
Rechtspersonlichkeit geben. Der Entwurf wurde 2003 von einem Europiischen
Konvent erarbeitet und am 29. Oktober 2004 feierlich in Rom unterzeichnet.
Er sollte urspriinglich am 1. November 2006 in Kraft treten. Zuvor war seine
Ratifikation in allen damaligen 25 Mitgliedsstaaten notwendig. Die Ratifizie-
rung scheiterte durch die Ablehnung der EU-Verfassung bei Volksabstimmun-
gen in Frankreich am 29. Mai 2005 und in den Niederlanden am 1. Juni 2005.
In den Erhebungszeitraum fillt die Tagung des Europédischen Rats vom 16./17.
Juni 2005, bei der die Staats- und Regierungschefs eine ,,Auszeit* fiir die
Europiische Verfassung verkiindeten (Europdischer Rat 2005).

Fiir die Festlegung der Formulierung der Suchbegriffe sollte ein normales
Nutzerverhalten nachvollzogen werden (vgl. Machill/ Neuberger/Schweiger/
Wirth 2003: 355). ,,Bei der Formulierung der Suchanfrage verzichten die
meisten Nutzer darauf, von den Moglichkeiten der Einschrinkung und Prézi-
sierung Gebrauch zu machen* (Machill/Beiler/Zenker 2007: 30). Lediglich
49 Prozent der Nutzer kennen Suchoperatoren und nur 20 Prozent verwenden
sie ofter (Machill/Neuberger/Schweiger/ Wirth 2003: 167). Auswertungsstudien
von Logfiles zeigen dariiber hinaus, dass der Grofteil der Suchanfragen aus
Einwortsuchen besteht (vgl. Uberblick bei Jansen/Pooch 2001).

In unserem Suchmaschinenexperiment zum Rechercheverhalten von Jour-
nalisten wurde zwar der iiberwiegende Gebrauch von Mehrwortsuchen beob-
achtet, doch ging es hier um Suchanfragen zu sehr detaillierten Einzelfragen.
Fiir die Verwendung moglichst einfacher Suchanfragen im Rahmen der Analyse
von Nachrichtensuchmaschinen sprach auflerdem das bereits erwihnte Ziel,
moglichst vielfiltige Suchergebnislisten zu erhalten, die durch eine ausrei-
chende Varianz eine breite Aussagekraft aufweisen.

Fiir die Erhebung zur nordrhein-westfilischen Landtagswahl wurde der
Suchterm ,,wahl nrw* gewihlt, fiir den Irak-Konflikt ,,irak*, fiir die Europii-
sche Verfassung ,.eu-verfassung®, fiir die Vertrauensfrage ,,vertrauensfrage*
und fiir die Bundestagswahl ,,bundestagswahl®.

5.2.3  Sortierung der Ergebnislisten und
Anzahl der Suchergebnisse

Weiterhin ist zu entscheiden, ob die einbezogenen Nachrichtensuchmaschinen
mit ihren Standardeinstellungen abgefragt werden, oder hier Anderungen ge-
titigt werden sollen. Machill/ Neuberger/Schweiger/ Wirth (2003: 356) weisen
darauf hin, dass die meisten Nutzer keine Anderungen an den Voreinstellungen
vornehmen. Bis auf die Web.de Nachrichten wurden alle Nachrichtensuchen
mit ihren Standardeinstellungen abgefragt. Dies bedeutet ein Ranking nach
-Relevanz®. Bei den Web.de Nachrichten, die zum damaligen Zeitpunkt ihre
Suchergebnisse standardmifig nach Aktualitit sortierten, wurde auf ,,Relevanz‘
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umgestellt, um eine Vergleichbarkeit zu gewihrleisten. Inzwischen sortiert
auch diese Suche ohnehin standardmifig nach Relevanz.

Die nichste Auswahlentscheidung betrifft die Anzahl der zu untersuchenden
Suchergebnisse. Logfile-Analysen der Nutzung universeller Suchmaschinen
zeigen, dass durchschnittlich etwa 1,7 Seiten der Ergebnisliste a zehn Such-
ergebnisse angesehen und maximal zehn Suchergebnisse angeklickt werden
(Jansen/Pooch 2001; Spink/Jansen/Wolfram/Saracevic 2002: 108). Machill/
Neuberger/Schweiger/ Wirth (2003: 94 f.) konnten mittels Befragung von Such-
maschinenbetreibern bestitigen, dass fiir die meisten Nutzer die ersten 20 Such-
ergebnisse relevant sind, was in der Voreinstellung meist zwei Seiten der Ergeb-
nisliste entspricht.

In der Untersuchung wurden 20 Suchergebnisse beriicksichtigt. Bei der
Newssuche der Netzeitung und den Web.de Nachrichten mussten hierfiir teil-
weise mehr als zwei Seiten der Ergebnisliste abgespeichert werden, weil die
Anzahl der Suchergebnisse pro Seite schwankte.

5.2.4  Festlegung von Abfragezeitpunkt, -frequenz und -dauer

SchlieBlich muss festgelegt werden, wie hédufig die Nachrichtensuchmaschinen
abgefragt werden. Es bietet sich an, ein Thema iiber einen gewissen Zeitraum
zu verfolgen, um die von den Nachrichtensuchmaschinen vermittelte Nach-
richtenrealitit moglichst breit abbilden zu konnen. Denn das Wesen der Nach-
richtensuchmaschinen ist es, dass deren Basis von indexierten Artikeln stindig
aktualisiert wird und damit sehr wahrscheinlich auch die Auswahl der hoch in
das Ranking kommenden Suchergebnisse.

In der Untersuchung wurde jedes der fiinf Themen zwolf Tage lang einmal
taglich abgefragt. Der Untersuchungszeitraum wurde so angelegt, dass im
Falle eines die Berichterstattung induzierenden Ereignisses dieses etwa in der
Mitte des Untersuchungszeitraums liegt. Dies war bei allen Themen aufler bei
der Untersuchung zum Irak-Konflikt, der durch eine Vielzahl kleiner Ereignisse
gekennzeichnet war, der Fall. Die Ereignisse waren bei der nordrhein-westféli-
schen Landtagswahl und der Bundestagswahl jeweils der Wahlsonntag (22.5.
bzw. 18.9.2005), bei der Krise um die EU-Verfassung der Europdische Rat
vom 16./17.6.2005 und bei der Vertrauensfrage die Abstimmung iiber den
Antrag des Kanzlers im Deutschen Bundestag am 1.7.2005. Durch die Anord-
nung des zentralen Ereignisses in der Mitte des Untersuchungszeitraums ist
gewihrleistet, dass sowohl die unmittelbare Vor- als auch die Nachberichterstat-
tung beriicksichtigt werden kann.

Die Untersuchungszeitrdume waren bei der Landtagswahl Nordrhein-West-
falen der 16.5. bis 27.5., beim Irak-Konflikt der 6.6. bis 17.6., bei der Krise
um die EU-Verfassung der 11.6. bis 22.6., bei der Vertrauensfrage der 25.6.
bis 6.7. und bei der Bundestagswahl der 12.9. bis 23.9.2005.
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Statt einer einmaligen tdglichen Abfrage hitte auch eine zwei- oder mehr-
malige Abfrage durchgefiihrt werden konnen. Dafiir hitte man aber bei einer
festen Zielzahl zu analysierender Suchergebnisse den Erhebungszeitraum ver-
kiirzen miissen. Nach Pretests, die keine groBen Anderungen in den nach
Relevanz geordneten Ergebnislisten gezeigt haben, wurde jedoch die Entschei-
dung fiir eine einmalige tdgliche Abfrage und eine lingere Erhebungsdauer
getroffen, da dies eine grofere Varianz versprach.

Des Weiteren war zu iiberlegen, ob die tdgliche Abfrage der Nachrichten-
suchmaschinen jeweils zur selben Zeit stattfinden sollte oder zu unterschied-
lichen Zeitpunkten. Um systematische Einfliisse zu vermeiden, wie etwa
bestimmte Aktualisierungszeitpunkte oder Redaktionsschliisse bestimmter
Onlineangebote, wurde entschieden, nicht tdglich zum selben Zeitpunkt die
Abfrage vorzunehmen, sondern die Erhebungszeitpunkte zu streuen.

Gleichzeitig wurde aber durch eine vorher festgelegte Systematik gewéhr-
leistet, dass der Abstand zwischen den Erhebungszeitpunkten immer maximal
gehalten wurde, um eine grofftmogliche Veridnderung in den Ergebnislisten der
Nachrichtensuchmaschinen von Erhebungszeitpunkt zu Erhebungszeitpunkt zu
gewihrleisten.

Alle erlauterten Auswahlentscheidungen stellen unterschiedliche Stellschrau-
ben dar und wurden in ihrem Zusammenwirken und vor dem Hintergrund der
Forschungsokonomie abgewogen. Insgesamt wurden also sechs Nachrichten-
suchmaschinen zu fiinf Themen jeweils zwolf Tage lang einmal tédglich zeit-
gleich mit demselben Suchterm abgefragt und die ersten zwanzig Suchergeb-
nisse erfasst. Dies ergibt 7.200 Fille. Da der MSN Newsbot auf den Suchbegriff
,.vertrauensfrage” keine Antwort lieferte, sind jedoch in der Datenbasis nur
6.960 Fille enthalten.

5.2.5  Datenerhebung und -archivierung

Fiir die eigentliche Datenerhebung waren insbesondere zwei grundlegende
Probleme bzw. Besonderheiten zu beriicksichtigen, auf die Machill/ Neuberger/
Schweiger/ Wirth (2003: 352-354) hinweisen, und zwar erstens die Singularitit
und zeitliche Instabilitit der Ergebnislisten und zweitens die Archivierung.

Der erste Punkt wurde bereits angesprochen: Ergebnislisten von Such-
maschinen — und insbesondere der Nachrichtensuche — werden zu einem
bestimmten Zeitpunkt als Antwort auf eine gestellte Suchanfrage speziell
generiert und stellen daher ein (zeitlich) singuldres Produkt dar. Die Daten-
erhebung muss folglich gewihrleisten, dass die verschiedenen Nachrichten-
suchmaschinen zeitgleich und die zugehorigen Suchergebnisse moglichst zeit-
nah abgespeichert werden.

Das Problem der Archivierung meint, dass die Suchergebnisse zu Zwecken
der intersubjektiven Nachpriifbarkeit von Ergebnissen und fiir die eigentliche
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Inhaltsanalyse bereitgehalten werden miissen. Dabei ist ein geeignetes Vor-
gehen gefragt, die Suchergebnisse offline zu speichern.

Die Datenerhebung erfolgte manuell an einem Computer. Die Ergebnisliste
der Nachrichtensuchmaschinen und die Suchergebnisse wurden in dem Pro-
gramm ,,Content Saver von Macropool archiviert. Das Tool erméglicht es,
Internetseiten so zu speichern, wie sie zuvor im Internet zu sehen waren.

Vor dem jeweiligen Erhebungszeitpunkt wurde fiir jede zu untersuchende
Nachrichtensuchmaschine ein Browserfenster mit der jeweiligen Startseite ge-
offnet und der Suchbegriff bzw. die Suchworter eingetragen. Zum festgelegten
Abfragezeitpunkt wurden bei den Nachrichtensuchmaschinen nacheinander die
zuvor eingegebenen Suchanfragen abgeschickt. Danach wurde nacheinander
die jeweils erste Seite der Ergebnisliste mit Hilfe und in das Programm ,,Content
Saver* abgespeichert (bei den Web.de Nachrichten wurde die vorgegebene
Sortierung der Ergebnisliste nach Aktualitiat umgestellt nach Relevanz).

Die weitere Datenerhebung erfolgte ausschlieflich im ,,Content Saver®.
Ausgehend von den im ,,Content Saver® abgelegten jeweils ersten Seite der
Ergebnisliste der Nachrichtensuchmaschine wurde nun die zweite Seite ab-
gespeichert. Damit lagen in der Regel zwanzig Links zu Suchergebnissen vor.
Da bei den Web.de Nachrichten und der Newssuche der Netzeitung die Anzahl
der Suchergebnisse pro Seite der Ergebnisliste variierte, musste teilweise eine
dritte Seite gespeichert werden, um auf 20 Links zu kommen. Die Abspeiche-
rung der Ergebnislistenseiten dauerte insgesamt etwa zwei Minuten. Im An-
schluss wurden ausgehend von den abgelegten Ergebnislistenseiten die einzel-
nen Suchergebnisse im ,,Content Saver* gespeichert.

Als Suchergebnis galt dabei eine Selektionsalternative in der Ergebnisliste
in Form eines Hyperlinks, der auf eine Webseite verweist und durch bestimmte
Attribute bzw. Zusatzinformationen gekennzeichnet ist, in der Regel Titel bzw.
Uberschrift, ein Abstract bzw. Textauszug, eine Quellenangabe sowie ein Inde-
xierungs- bzw. Veroffentlichungszeitpunkt. An ein solches Haupt-Suchergebnis
angehingte dhnliche Suchergebnisse bei Google News und den Web.de Nach-
richten, die nur einige der genannten Attribute besitzen, blieben unberiicksich-
tigt. Ebenfalls nicht erfasst wurden einem Suchergebnis dhnelnde gesponserte
Links. Die Abspeicherung von jeweils 20 Suchergebnissen pro Nachrichten-
suchmaschine dauerte etwa drei Minuten. Die gesamte Datenerhebung pro
Erhebungszeitpunkt dauerte insgesamt etwa 30 Minuten.

Die Codierung erfolgte mittels eines Codebuchs (siehe Beiler, in Vorberei-
tung). Die im Rahmen dieser Darstellung relevanten Kategorien und Defini-
tionen werden in der nachfolgenden Ergebnisdarstellung zur Quellen- und
Beitragsvielfalt an geeigneter Stelle vorgestellt und erklart.
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5.3 Ergebnisse
5.3.1  Analyse der Quellenvielfalt

Tabelle 119 zeigt, von wie vielen unterschiedlichen Onlineangeboten die 6.960
Suchergebnisse stammen. Insgesamt konnten lediglich 323 verschiedene Online-
angebote identifiziert werden. Dies deutet bereits auf eine starke Quellen-
konzentration hin. Wertet man nur die 1.740 Suchergebnisse auf den Rang-
plétzen 1 bis 5 der Ergebnislisten aus, so finden sich lediglich 191 verschiedene
Onlineangebote iiber alle fiinf Themen und alle sechs Nachrichtensuchmaschi-
nen. Auf den 3.480 Rangplitzen 1 bis 10 sind es 267.

Tabelle 119: Anzahl unterschiedlicher Onlineangebote nach Studien, Rangplatz und Nach-

richtensuchmaschine
Studie 1 Studie 2  Studie 3  Studie 4 Studie 5 Gesamt

Wahl Irak EU-Ver-  Vertrau- Bundes-

NRW fassung ensfrage tagswahl
Argj‘lm e‘;r:ge;sb%qfd"(;her 146 139 133 132 208 323
Top 5 (Rangplatz 1 bis 5) 79 74 71 70 97 191
Top 10 (Rangplatz 1 bis 10) 115 110 99 103 147 267
Google News 94 72 68 72 108 204
MSN Newsbot 28 31 32 = 27 43
Newssuche Netzeitung 41 43 34 37 62 95
Paperball 54 48 51 52 60 122
Web.de Nachrichten 64 61 42 60 94 158
Yahoo! Nachrichten 50 51 47 37 48 112
N (Suchergebnisse) 1.440 1.440 1.440 1.200 1.440 6.960

Basis: 6.960 Suchergebnisse
* keine Antwort auf Suchanfrage

Die groBte Vielfalt an Onlineangeboten fand sich bei der Erhebung zur
Bundestagswahl. Hier stammten die 1.440 Suchergebnisse der sechs Nachrich-
tensuchmaschinen von 208 unterschiedlichen Angeboten. Die geringste Viel-
falt wurde beim Thema ,,Vertrauensfrage* vorgefunden (132 Onlineangebote).
Allerdings muss man bei dieser Erhebung beriicksichtigen, dass der MSN
Newsbot gar keine Suchergebnisse lieferte und sich somit die Zahlen nur auf
fiinf statt wie bei den anderen vier Erhebungen auf sechs Nachrichtensuch-
maschinen bezieht. Aber auch zur Krise um die Ratifizierung der Europdi-
schen Verfassung fand sich mit 133 Onlineangeboten nur eine Quelle mehr als
bei der Vertrauensfrage.

Zum Thema ,,Irak” verwiesen die sechs Nachrichtensuchmaschinen bei
1.440 Suchergebnissen auf 139 unterschiedliche Onlineangebote, bei der nord-
rhein-westfilischen Landtagswahl auf 146.
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Welche Nachrichtensuchmaschine prisentierte die meisten unterschiedlichen
Quellen? Dies war sowohl insgesamt als auch bei jeder einzelnen Teilstudie
Google News. Insgesamt stammten die 1.200 Suchergebnisse von Google News
von 204 verschiedenen Onlineangeboten. Die Web.de Nachrichten kamen auf
immerhin 158 Onlineangebote, gefolgt von Paperball mit 122 und den Yahoo!
Nachrichten mit 112 Onlineangeboten. Die Newssuche der Netzeitung lieferte
nur Suchergebnisse von 95 verschiedenen Onlineangeboten. Mit Abstand die
wenigsten unterschiedlichen Onlineangebote waren beim MSN Newsbot zu
finden, nur 43 auf 960 Suchergebnisse. Zwar lieferte der MSN Newsbot zur
Vertrauensfrage gar keine Suchergebnisse, doch ist die Quellenvielfalt auch in
den anderen vier Studien sehr gering. Hier waren nur jeweils zwischen 27 und
32 verschiedene Onlineangebote zu ermitteln.

Uber alle fiinf Studien und sechs Nachrichtensuchmaschinen betrachtet
zeigt sich nicht nur eine geringe Vielfalt an Quellen, sondern auch eine grofle
Konzentration der Suchergebnisse auf einige wenige Onlineangebote. Fast vier
von zehn Suchergebnissen (38,8 Prozent) stammten von nur zehn verschiede-
nen Onlineangeboten, also von nur 3,1 Prozent aller 323 eingeschlossenen
Onlineangebote. Uber die Hilfte der 6.960 Suchergebnisse (51,3 Prozent)
stammte von nur 20 verschiedenen bzw. von nur 6,2 Prozent aller Online-
angebote.

Tabelle 120 weist aus, welche zehn Onlineangebote unter allen Suchergeb-
nissen am hiufigsten vorkommen. An erster Stelle steht Spiegel Online (7,0
Prozent), gefolgt von Welt Online (6,0 Prozent), der Netzeitung (5,1 Prozent)
und Yahoo (4,9 Prozent). Im Content-Bereich der Suchmaschine finden sich
vor allem Beitrdge verschiedener Nachrichtenagenturen.

Tabelle 120: Héufigkeit, Anteil und kumulierter Anteil der Suchergebnisse der zehn am
hiufigsten vorkommenden Onlineangebote

Rang  Name des Onlineangebots Haufigkeit Prozent Kumulierte
Prozent

1 Spiegel Online 485 7,0 7,0
2 Die Welt 418 6,0 13,0
3 Netzeitung 352 51 18,0
4 Yahoo! Deutschland 341 4,9 22,9
5 Reuters Deutschland 271 3,9 26,8
6 Slddeutsche Zeitung (sueddeutsche.de) 201 2,9 29,7
7 Focus Online 172 2,5 32,2
8 Web.de 171 2,5 34,6
9 Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ.NET) 164 2,4 37,0

10 Westdeutsche Allgemeine 124 1,8 38,8

Basis: 6.960 Suchergebnisse von 323 unterschiedlichen Onlineangeboten bei sechs Nachrichtensuchmaschinen
und fiinf Themen
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Auf dem fiinften Rang liegt das Onlineangebot der Nachrichtenagentur
Reuters (3,9 Prozent). Es schlieen sich an sueddeutsche.de (2,9 Prozent),
Focus Online (2,5 Prozent), Web.de (2,5 Prozent), FAZ.net (2,4 Prozent) und
die Westdeutsche Allgemeine (1,8 Prozent).

Es ist somit festzustellen, dass auf dem ersten Platz mit Spiegel Online das
Angebot liegt, dass die 601 Journalisten unserer Befragungsstudie nach der
Suchmaschine Google als wichtigstes Internet-Angebot fiir die journalistische
Arbeit eingestuft haben. In den Top 10 der gerankten Online-Quellen bei den
Nachrichtensuchmaschinen tauchen mit Welt Online, der Netzeitung und sued-
deutsche.de noch drei weitere Angebote auf, die die befragten Journalisten
unter den zehn wichtigsten Internetangeboten fiir ihre Arbeit angegeben haben.
Aber auch die Angebote des Nachrichtenmagazins Focus und der Frankfurter
Allgemeinen Zeitung gelten als Meinungsfiihrermedien. Die Westdeutsche
Allgemeine Zeitung ist die grofite Regionalzeitung in Deutschland und kann
daher auch als sehr bedeutend gelten. Auf den in Tabelle 120 nicht dargestellten
weiteren Pldtzen tauchen weitere Angebote auf, die als Qualitétsblétter oder
Meinungsfiihrer gelten konnen: der Tagesspiegel, die Neue Ziircher Zeitung,
die tageszeitung, das Handelsblatt oder die Frankfurter Rundschau.

Dieses Ergebnis ist sehr ambivalent. Auf der einen Seite ist es aus Qualitéts-
gesichtspunkten sicher fiir ,,normale* Nutzer nicht als schlecht zu beurteilen,
dass sie iiber die Nachrichtensuchmaschinen Zugang zu als qualitativ hoch-
wertig geltenden Medien mit originirer Berichterstattung bekommen. Auf der
anderen Seite werden durch die dargestellte Konzentration auf diese wenigen
Quellen kleinere oder alternative Angebote diskriminiert. Fiir Journalisten als
Nutzer von Nachrichtensuchmaschinen stellt sich zudem die Frage, ob dies
nicht noch weiter die selbstreferentiellen Tendenzen verstirkt; die in den Nach-
richtensuchen hédufig vorkommenden Angebote werden von den Journalisten
ohnehin bereits oft genutzt.

AuBerdem befinden sich unter den zehn haufigsten Quellen von Nachrich-
tensuchmaschinen in dieser Untersuchung auch zwei Angebote, die Meldungen
von Nachrichtenagenturen verbreiten, entweder direkt (Reuters) oder indirekt
(Yahoo!). Zu diesen Quellen haben die Journalisten in gut ausgestatteten Redak-
tionen mit mehreren abonnierten Nachrichtenagenturen ohnehin Zugang — und
dies direkt und zeitnaher als iiber die Nachrichtensuchen. In schlechter aus-
gestatteten Redaktionen mit nur einer oder sogar gar keiner Agentur oder fiir
freie Journalisten ohne Redaktionsanbindung kénnten Nachrichtensuchmaschi-
nen aber auch als Chance begriffen werden.

Freilich muss man bei dem dargestellten Ergebnis beriicksichtigen, dass je
nach gewidhltem Recherchethema bei den Nachrichtensuchmaschinen andere
Quellen bzw. die Quellen in anderer Gewichtung auftreten. Die vorgenommene
Auswahl auf innen- und auenpolitische Themen hat moglicherweise auch die
Konzentration auf die Meinungsfiihrermedien begiinstigt. Innerhalb der fiinf
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untersuchten Themen kommen bestimmte Onlineangebote immer wieder unter
den zehn hiufigsten Angeboten vor. Spiegel Online nimmt bei der Landtags-
wahl in Nordrhein-Westfalen und der Krise um die EU-Verfassung den ersten,
bei der Vertrauensfrage den zweiten, beim Irak-Konflikt den dritten und bei
der Bundesstagswahl den vierten Platz ein. Unterteilt nach Suchmaschinen
kommt Spiegel Online beim MSN Newsbot und der Newssuche der Netzei-
tung auf den ersten Rang, bei Paperball und den Web.de Nachrichten auf den
zweiten sowie bei Google News und den Yahoo! Nachrichten nur auf den
siebten.

Tabelle 121 zeigt, aus welchen Bereichen die 323 Onlineangebote bei den
sechs Nachrichtensuchmaschinen kommen. 179 und damit die meisten der
323 Onlineangebote stammen aus dem Printsektor, ndmlich 55,4 Prozent. 145
waren Internetableger von Tageszeitungen (44,9 Prozent), davon 139 Abonne-
mentzeitungen (43,0 Prozent) und sechs Boulevard-Zeitungen (1,9 Prozent).
27 Publikumszeitschriften fanden sich in der Stichprobe (8,4 Prozent). Davon
waren zehn mit universeller und 17 mit spezieller Berichterstattung (3,1 bzw.
5,3 Prozent). Als ,,universelle Publikumszeitschrift* sind Nachrichtenmagazine
wie Spiegel, Focus oder Stern codiert worden, als ,,spezielle Publikumszeit-
schrift” Onlineableger von Zeitschriften mit spezieller Thematik, etwa Compu-
ter Bild. Dariiber hinaus gab es im Printsektor fiinf Fachzeitschriften und zwei
Anzeigenblitter (1,5 bzw. 0,6 Prozent).

Die zweitwichtigste Oberkategorie von Onlineangeboten sind reine Online-
angebote ohne Ableger in der Offline-Welt. 68 Nur-Onlinemedien fanden sich
in der Stichprobe. Dies entspricht rund einem Fiinftel (21,1 Prozent) aller
Onlineangebote. 58 Angebote aus diesem Sektor waren Onlinemagazine (18,0
Prozent), davon zehn universelle (3,1 Prozent) und 48 spezielle (14,8 Prozent).
Als Onlinemagazine gelten Angebote, die erkennen lassen, dass sie iiber eine
Redaktion verfiigen bzw. iiber eine journalistische, nicht interessengeleitete
Berichterstattung. Als ,,universell sind Onlinemagazine eingestuft worden,
die eine universelle, d.h. thematisch vielféltige Berichterstattung anbieten,
etwa die Netzeitung. Als spezielle Onlinemagazine gelten Angebote, die sich
ausschlieBlich oder iiberwiegend einem Themenbereich widmen, etwa der
Kultur oder der Wirtschaft.

Zehn Angebote waren Meta-Angebote (3,1 Prozent), darunter Yahoo, Web.de
und Portale wie T-Online und AOL. Auffillig ist, dass von diesen drei Prozent
der Angebote immerhin mehr als drei Mal so viele Suchergebnisse stammen
(9,9 Prozent).

Interessengeleitete Kommunikatoren sind die dritthdufigste Angebotskate-
gorie innerhalb der Stichprobe. Nur beim MSN Newsbot gab es in dieser
Untersuchung keine interessengeleiteten Kommunikatoren. Bei Google News
wurde die mit Abstand grofite Anzahl interessengeleiteter Kommunikatoren
gefunden, 25 von 204 Onlineangeboten (12,3 Prozent). Bei den Yahoo! Nach-
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richten waren es neun von 104 (8,0 Prozent), bei Paperball neun von 122 (7,4
Prozent) und bei der Newssuche der Netzeitung sechs von 95 (6,3 Prozent).

Insgesamt 18 Angebote in der Untersuchung stammten von Interessen-
organisationen, d.h. von Vereinen, Verbinden oder politischen Parteien, u. a.
Greenpeace, Attac Deutschland, des Osterreichischen Gewerkschaftsbunds, der
osterreichischen Griinen, der Frankenwald-CSU und der rechtsextremistischen
Deutschen Volksunion (DVU).

17 Angebote konnen als Public-Relations-Portale gelten, deren Zweck in
erster Linie die Verbreitung von Pressemitteilungen ist. Hierunter fallen neben
dem Presseportal der dpa-Tochter News aktuell auch Portale wie ,,Pressemittei-
lung WebService” und ,,openPR®, iiber die Pressemitteilungen kostenlos im
Internet verbreiten werden konnen, sowie ,,PresseBox‘ und ,,pressrelations.de®.
Pressebox‘ des Huber Verlags fiir Neue Medien GmbH in Karlsruhe bezeich-
net sich selbst mit iiber 500.000 Besuchern pro Monat, 75.000 Pressemittei-
lungen, mehr als 4.500 akkreditierten Journalisten und iiber 3.000 aktuellen
Meldungen pro Monat als fiihrendes Presseportal (PresseBox o.J.: 4). In einer
Broschiire fiir Interessenten wirbt es mit ,,Top-Platzierungen der Pressemittei-
lungen in Google-News, msn-News und web.de-News®, durch die ,,Vorteile
der digitalen Informationsverbreitung® genutzt werden konnten (ebd.). ,,Press-
relations.de® wirbt in seiner ,Leistungsiibersicht*: ,,Ihre Pressemitteilungen
werden auch von Google News tibernommen!* (Pressrelations 2008).

Dies zeigt, welches Einflusspotenzial diese Angebote in Nachrichtensuch-
maschinen haben konnen. Fiir Journalisten diirfte die Moglichkeit, auch Presse-
mitteilungen tiber Nachrichtensuchmaschinen zu recherchieren, vielleicht eine
Bereicherung sein. Es ist auch anzunehmen, dass Journalisten keine Schwierig-
keiten haben sollten, Pressemitteilungen als solche zu identifizieren. Fiir
normale Nutzer kann dies aber problematisch werden, wenn journalistische
und interessengeleitete Inhalte in einer Nachrichtensuchmaschine verwischen.
Google News war die einzige von fiinf Suchmaschinen mit interessengeleiteten
Quellen, die einige PR-Angebote in der Ergebnisliste mit ,,Pressemitteilung*
in Klammern hinter dem Namen des Onlineangebots kennzeichnete. Insgesamt
waren bei Google News sechs der neun gefundenen PR-Angebote kenntlich
gemacht.

Nach der dritthdufigsten Kategorie — den interessengeleiteten Onlineangebo-
ten — kommen 23 Ableger aus dem Rundfunksektor (7,1 Prozent), 17 offent-
lich-rechtliche bzw. auBlerhalb Deutschlands von Sendern mit Public-Service-
Auftrag (5,3 Prozent), fiinf private (1,5 Prozent) und ein nicht-kommerzieller
(0,3 Prozent). Im Fall dieser Untersuchung war dies die Website des Ausbil-
dungsradios Mephisto 97.6 der Universitit Leipzig. Auffillig ist die geringe
Zahl der Webangebote privater Rundfunkveranstalter. Suchergebnisse kamen
lediglich von N24, RTL, Sat.1, n-tv sowie Giga. Jeweils drei Angebote stam-
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men von (Wirtschafts-)Unternehmen bzw. dem o6ffentlichen Sektor, z.B. der
Seite einer Stadt.

In der Untersuchung gab es neun Angebote aus dem Bereich Nutzerkom-
munikation (2,8 Prozent), etwa Weblogs oder Peer-to-Peer-Portale, sowie Web-
angebote von drei Nachrichtenagenturen (0,9 Prozent). Dies waren Reuters,
die Vereinigten Wirtschaftsdienste (VWD) und die russische RIA Novosti.
92,8 Prozent der Suchergebnisse der drei Nachrichtenagenturen kam von
Reuters. Insgesamt kamen von diesen drei Nachrichtenagenturen iiber vier-
einhalb Mal mehr Suchergebnisse als sie anteilsmadBig an der Gesamtzahl der
Onlineangebote ausmachen.

Zwischen den einzelnen Suchmaschinen fallen Unterschiede auf. So kamen
81,8 Prozent der Onlineangebote beim MSN Newsbot aus dem Printsektor; bei
den anderen fiinf Suchmaschinen waren es zwischen 56,9 Prozent (Google
News) und 59,8 Prozent (Yahoo! Nachrichten). Beim MSN Newsbot, der in
der Untersuchung ohnehin nur iiber eine geringe Vielfalt an Onlineangeboten
verfiigte, gab es auch deutlich weniger Angebote aus dem Online-Sektor als bei
den anderen Nachrichtensuchmaschinen, ndmlich nur 6,8 Prozent im Vergleich
zu 19,1 (Google News) bis 24,1 Prozent (Web.de Nachrichten). Insgesamt lédsst
sich feststellen, dass Google News in jedem Mediensektor iiber die jeweils
groBte Anzahl an unterschiedlichen Angeboten verfiigt.

255 der 323 Onlineangebote in der gesamten Untersuchung haben ihren
Sitz in Deutschland (78,9 Prozent), 28 in Osterreich (8,7 Prozent) und 22 in der
Schweiz (6,8 Prozent). Die restlichen 18 Angebote (5,6 Prozent) verteilen sich
auf 12 weitere Linder. Innerhalb Deutschlands kamen die meisten Angebote aus
Nordrhein-Westfalen (23,9 Prozent), Bayern (16,5 Prozent), Baden-Wiirttem-
berg (11,8 Prozent), Berlin (11,4 Prozent), Hessen (9,0 Prozent) und Hamburg
(8,2 Prozent).

Tabelle 122 stellt dar, von welcher Art von Onlineangebot die 6.960 Such-
ergebnisse aller fiinf Studien stammen. Die groe Mehrheit von 63,6 Prozent
der Suchergebnisse kommt von Onlineablegern von Print-Medien, die wie
zuvor dargestellt 55,4 Prozent der Onlineangebote in der Stichprobe aus-
machen. Insgesamt fast die Halfte aller Suchergebnisse sind Artikel von Tages-
zeitungen (49,2 Prozent). Es dominieren Abonnementzeitungen (48,2 Prozent),
Suchergebnisse von Boulevardzeitungen sind sehr selten (1,0 Prozent). 14,1
Prozent der Suchergebnisse kommen von Onlineangeboten von Publikumszeit-
schriften. Suchergebnisse von Internet-Ablegern universeller Publikumszeit-
schriften kommen insgesamt auf 12,5 Prozent, spezielle Publikumszeitschriften
auf 1,6 Prozent. Suchergebnisse von Fachzeitschriften und Anzeigenblittern
sind mit 0,3 bzw. 0,1 Prozent unbedeutend.

Am zweithdufigsten stammen die Suchergebnisse von Nur-Onlineangeboten.
Mit 21,1 Prozent sind mehr als ein Fiinftel der Suchergebnisse auf sie zuriick-
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zufiihren. Dies entspricht genau dem Anteil der Nur-Onlineangebote an allen
323 in der Stichprobe aufzufindenden Onlineangebote.

Suchergebnisse von Onlinemagazinen machen 11,2 Prozent aus. Universelle
Onlinemagazine kommen auf 6,1 Prozent der Suchergebnisse, spezielle auf
5,1 Prozent. Nicht ganz die Hilfte der Suchergebnisse innerhalb der reinen
Onlineangebote und insgesamt 9,9 Prozent der Suchergebnisse stammt von
Meta-Angeboten, also von Suchmaschinen und groflen Online-Portalen, wie
Yahoo oder Web.de.

4,2 Prozent der Suchergebnisse riithren direkt von Internetseiten von Nach-
richtenagenturen her. Dieser Anteil ist groer als der geringe Anteil von 0,9
Prozent der Nachrichtenagenturen an allen 323 Onlineangeboten in der Stich-
probe.

7,9 Prozent der Suchergebnisse sind den Onlineablegern von Rundfunk-
anbietern zuzuordnen, 4,5 Prozent 6ffentlich-rechtlichen Sendern bzw. Sendern
mit Public-Service-Auftrag, 3,4 Prozent privat-kommerziellen Veranstaltern
und 0,1 Prozent nicht-kommerziellen Anbietern. 4,2 Prozent der Suchergeb-
nisse stammen direkt von der Website von Nachrichtenagenturen.

Suchergebnisse von eindeutig interessengeleiteten Anbietern waren selten
vorzufinden. Es sind 3,0 Prozent der Suchergebnisse. Damit ist der Anteil von
Suchergebnissen interessengeleiteter Anbieter deutlich geringer als der Anteil
der interessengeleiteten Angebote an allen 323 Angeboten in der Stichprobe,
der 12,7 Prozent betrigt. 1,6 Prozent der Suchergebnisse stammen von Public-
Relations-Angeboten, 0,9 Prozent von Interessenorganisationen, 0,4 von Web-
seiten von (Wirtschafts-)Unternehmen und 0,1 Prozent von Onlineangeboten
des offentlichen Sektors.

Suchergebnisse, die von Angeboten kamen, die als Nutzerkommunikation
oder partizipatives Angebot eingestuft werden konnen, etwa Weblogs oder
Peer-to-Peer-Portale, kamen nur 15 Mal bzw. zu 0,2 Prozent vor.

Der groBite Anteil von Suchergebnissen von Printmedien war zu den
Themen ,,EU-Verfassung* und ,Irak* vorzufinden (68,0 bzw. 67,4 Prozent),
der geringste bei ,,Vertrauensfrage* und ,,Bundestageswahl“ (57,1 bzw. 60,1
Prozent). Innerhalb dieses Mediensektors nehmen Tageszeitungen jeweils etwas
unter der Hilfte der Suchergebnisse ein, beim Irak-Konflikt sogar 56,7 Prozent.
Die universellen Publikumszeitschriften bzw. Nachrichtenmagazine haben bei
der EU-Verfassung mit 21,4 Prozent den groften Anteil, bei der Bundestags-
wahl mit 8,7 Prozent den geringsten.

Bei der Studie zur Bundestagswahl féllt auf, dass hier der Anteil von Such-
ergebnissen interessengeleiteter Kommunikatoren mit immerhin 6,4 Prozent
mehr als doppelt so hoch wie in der gesamten Stichprobe war. Insgesamt kann
aber iiber alle Studien festgestellt werden, dass nahezu alle Suchergebnisse
von journalistischen Kommunikatoren stammen. Dies spricht auf allgemeinem
Niveau betrachtet fiir die Qualitidt der Nachrichtensuche. Eine starke Ver-
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mischung journalistischer mit nicht-journalistischen Suchergebnissen war nicht
zu beobachten. Man muss allerdings bedenken, dass sich moglicherweise ein
anderes Bild ergibt, wenn man zu Wirtschaftsthemen sucht. Hier ist ein stérke-
rer Einfluss von PR-Quellen denkbar. Denn auch wenn die Studie gezeigt hat,
dass nur wenige Suchergebnisse von PR-Angeboten bei Suchen zu politischen
Themen auftraten, so hat sie aber dennoch belegt, dass offensichtlich eine
Reihe PR-Angebote im Index der Nachrichtensuchmaschinen enthalten sind,
von denen je nach Suchanfrage und -thema Suchergebnisse in der Ergebnis-
liste auftauchen konnen.

Nachdem die Vielfalt der einbezogenen Onlineangebote, von denen die
Nachrichtensuchmaschinen Suchergebnisse liefern, dargestellt worden ist, wird
im folgenden Abschnitt die Vielfalt der von den Nachrichtensuchmaschinen
verlinkten Beitrdge anhand verschiedener Dimensionen analysiert.

5.3.2  Analyse der Vielfalt der Beitrdge

Tabelle 123 zeigt die Verteilung der Beitrdge nach Darstellungsformen unter-
teilt nach den fiinf Studien. Jeder Beitrag wurde einer Darstellungsform zu-
geordnet; bei Mischformen wurde die Darstellungsform verschliisselt, die am
ehesten zutrifft. Die objektiv iiber aktuell auftretende Ereignisse und Tatsachen
berichtenden Darstellungsformen Meldung und Bericht kommen mit Abstand
am héaufigsten in der gesamten Stichprobe der Untersuchung vor. Insgesamt
sind 83,8 Prozent der Beitridge diesen Darstellungsformen zuzuordnen. Alle
anderen Darstellungsformen sind von untergeordneter Bedeutung.

Mit lediglich 3,8 Prozent am zweithaufigsten wurde von den sechs Nach-
richtensuchmaschinen {iiber alle fiinf Studien hinweg auf meinungsiduflernde
Darstellungsformen verwiesen. Hierunter wurden alle meinungsbetonten Formen
im weitesten Sinne erfasst, u. a. Kommentar, Leitartikel, Glosse, Satire, Kritik,
Rezension oder Kolumne.

Mit 3,0 Prozent folgen Feature und Reportage. Als solche wurden alle
Beitrige codiert, die abstrakte Themen und Ereignisse anschaulicher machen,
indem sie szenische Elemente und ausschmiickende, erlebnishafte Details und
Beispiele enthalten. Sie enthalten sich direkter kommentierender Meinungs-
duBerungen. Auf dem vierten Rang mit 2,9 Prozent folgen Public-Relations-
Beitriige. Diese sind eindeutig interessengeleitet, etwa Pressemitteilungen, und
sind nicht durch einen journalistischen ,,Filter” gegangen. Interviews und Reden
stellen 2,7 Prozent der Beitrige in der gesamten Stichprobe dar.

0,9 Prozent der Beitrige wurden als Multimedia-Beitréige codiert. Hierunter
wurden Beitrige verstanden, die beispielsweise aus Bildern bzw. Bildergalerien,
Grafiken, Tabellen, Animationen, Audio- oder Videodateien bestanden, und
hochstens eine Beschriftung, aber keinen eigenstindigen Textbeitrag auf der-
selben Seiten enthalten.
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Keine ,,vollwertigen* Beitrige, sondern lediglich Teaser, die als Anreil3er
auf der Homepage oder einer Themeniiberblicksseite auf einen Beitrag ver-
weisen, ohne selbst einen abgeschlossenen Inhalt zu haben, stellten 0,5 Prozent
der Fille dar. Hier befindet sich ein Nutzer, der von einer Nachrichtensuch-
maschine kommt, also nicht direkt im eigentlichen Artikel, sondern miisste
erst noch einmal eine weitere Selektionsentscheidung treffen.

Beitrige von Nutzern, in allen erdenklichen Formen, z.B. Leserbriefe,
Forums- und Gistebucheintrige sowie Beitrige in Weblogs, kommen unter
den 6.542 vorgefundenen Beitrigen der Untersuchung nur 21 Mal vor. Dies
entspricht 0,3 Prozent. Sonstige Beitrdge, die sich den vorgestellten Kategorien
nicht zuordnen lieBen, machen 2,5 Prozent aus.

Da es keine reprisentativen Zahlen iiber die Verteilung der journalistischen
Darstellungsformen in der Grundgesamtheit der von den Nachrichtensuch-
maschinen einbezogenen Quellen gibt, ldsst sich nicht sagen, ob Nachrichten-
suchmaschinen durch ihre Selektion die Verteilung der Beitrdge in Bezug auf
die Darstellungsformen verzerren. Festhalten ldsst sich dennoch die vorgefun-
dene extrem geringe Vielfalt an Darstellungsformen und die Konzentration auf
Meldung und Bericht. Da es sich hierbei um journalistische Beitrdge handelt,
die direkt an ein aktuelles Ereignis ankniipfen, ist anzunehmen, dass sie von
den Selektionsroutinen der Nachrichtensuchmaschinen bevorzugt werden und
es insofern zu einer Verzerrung zu Lasten anderer Darstellungsformen kommt.
Auf der anderen Seite lédsst sich sagen, dass iiber die hohe Anzahl von tat-
sachenbetonten Formen die journalistische Primérfunktion der Information
erfiillt wird. Positiv ist der insgesamt hohe Anteil journalistischer Darstellungs-
formen von etwa 95 Prozent. Interessengeleitete oder quasi-journalistische
Rezipientenbeitrige kommen nur selten vor.

Die berichtenden Formen dominieren nicht nur insgesamt, sondern auch
innerhalb der einzelnen fiinf Studien. Am hochsten ist der Anteil von Meldung
und Bericht in der Teilstudie zum Irak-Konflikt mit 95,4 Prozent. Hier sind
andere Darstellungsformen im Prinzip nicht vorzufinden. In der Studie zur
Krise um die Ratifizierung der EU-Verfassung kommen Meldung und Bericht
am zweithdufigsten vor (88,8 Prozent). Bei der Vertrauensfrage von Gerhard
Schroder sind es 82,2 Prozent, bei der Bundestagswahl 78,4 und bei der nord-
rhein-westfilischen Landtagswahl ,,nur” noch 73,7 Prozent. Mit sinkendem
Anteil von Meldung und Bericht steigt die Vielfalt der anderen Darstellungs-
formen.

Interessant ist der Trend, dass der Anteil der berichtenden Formen mit der
zunehmenden Entfernung des Ereignisses steigt. Bei einer Landtagswahl — wenn
auch damals von extrem groBer bundespolitischer Bedeutung — ist dieser Anteil
am geringsten, bei den bundespolitischen Themen Vertrauensfrage und Bundes-
tagswahl bereits grofer, bei dem europapolitischen Thema noch gréer und bei
dem internationalen Thema Irak am grofBten.
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Der Anteil der meinungsduf8ernden Formen ist bei dem Thema Vertrauens-
frage mit 7,1 Prozent am groBten. Es ist anzunehmen, dass hier zumindest
vom Trend die Nachrichtenrealitdt in der Onlinewelt wiedergegeben wird.
Denn die RechtmiBigkeit und die Folgen der Vertrauensfrage waren umstritten
und viel diskutiert. Auch bei den beiden Wahlen sind die meinungsduflernden
Formen immerhin noch mit 4,7 Prozent (Bundestagswahl) und 4,2 Prozent
(Landtagswahl Nordrhein-Westfalen) verhéltnismifig stark vertreten. Bei der
EU-Verfassung und der Irak-Berichterstattung sind es nur 2,3 bzw. 1,3 Pro-
zent.

Der Anteil von Public-Relations-Beitrigen war bei der Bundestagswahl mit
6,1 Prozent unter allen Studien am grofiten und etwa doppelt so hoch wie in
der Untersuchung insgesamt. Des Weiteren ist der hohe Anteil von Features
und Reportagen unter den Suchergebnissen zur nordrhein-westfélischen Land-
tagswahl auffillig — rund zweieinhalb Mal so hoch wie in der gesamten Unter-
suchung.

Unterscheidet man iiber alle fiinf Studien hinweg die Darstellungsformen
nach den sechs Nachrichtensuchmaschinen, so ist festzustellen, dass Google
News die verhiltnismaBig grofte Vielfalt an Darstellungsformen liefert. Bei
Google News ist der Anteil von Meldungen und Berichten mit 76,8 Prozent
am geringsten. Bei den Web.de Nachrichten sind es 82,2 Prozent, bei der
Newssuche der Netzeitung 83,6 Prozent, beim MSN Newsbot 84,4 Prozent
und 87,2 Prozent bei Paperball. Am groBten ist der Anteil bei den Yahoo!
Nachrichten.

Bei Google News findet sich auch der grofite Anteil von meinungsbetonten
Beitrdgen (5,7 Prozent), gefolgt von der Newssuche der Netzeitung (4,9 Pro-
zent), vom MSN Newsbot (4,6 Prozent), von den Web.de Nachrichten (3,7 Pro-
zent), Paperball (2,4 Prozent) und den Yahoo! Nachrichten (1,8 Prozent).

Am zweithdufigsten nach Meldung und Bericht sind bei Google News
Beitrége als Public Relations verschliisselt worden. Der Anteil der PR-Beitriige
lag bei 6,5 Prozent — mehr als doppelt so hoch wie bei den anderen Nach-
richtensuchmaschinen. Der Anteil von Features und Reportagen ist bei den
Yahoo! Nachrichten und Paperball am geringsten (0,6 bzw. 1,3 Prozent), am
hochsten beim MSN Newsbot (5,8 Prozent). Bei Google News liegt er bei
3,9 Prozent, bei der Newssuche der Netzeitung bei 3,8 Prozent und bei den
Web.de Nachrichten bei 3,2 Prozent.

Trotz der genannten Unterschiede ldsst sich insgesamt grundsitzlich fest-
halten, dass sich die Nachrichtensuchmaschinen nur graduell voneinander unter-
scheiden. Am grofiten ist die Vielfalt hinsichtlich der Darstellungsformen bei
Google News, am geringsten bei den Yahoo! Nachrichten. Uber alle Studien
und Suchmaschinen hinweg dominiert die faktenorientierte Berichterstattung.

In 5.342 der 6.542 Beitrige (81,7 Prozent) wurde der Autor bzw. die Her-
kunftsquelle genannt. In den anderen 18,3 Prozent der Beitrige war dagegen

315



nicht erkennbar, ob es sich um eine eigenstindige redaktionelle Leistung
handelt, eine Zulieferung einer Nachrichtenagentur oder eine Mischform. Als
eigenstidndige redaktionelle Leistung wurde codiert, wenn der Beitrag ganz oder
teilweise vom jeweiligen Onlinemedium oder dessen Offline-Muttermedium
stammt. Erkennbar ist dies an der Nennung des Namens oder des Kiirzels des
Autors oder des Mediums. Des Weiteren wurden verschiedene Nachrichten-
agenturen als Herkunftsquelle erfasst. Hinweis auf die jeweilige Nachrichten-
agentur war in der Regel das Kiirzel einer Nachrichtenagentur zum Beginn
oder zum Ende des Beitrags. Die Berufung auf eine Nachrichtenagentur inner-
halb des Textes wurde nicht codiert, ebenso wenig die Nennung einer Agentur
als Nachweis etwa fiir ein Foto zum Beitrag. Erfasst wurde also die Herkunfts-
quelle des (textlichen) Beitrags.

In 41,4 Prozent der 5.342 mit einer Herkunftsquelle gekennzeichneten Bei-
trige handelte es sich um eine eigene redaktionelle Leistung (30,7 Prozent
aller 6.542 Beitrdge). In 51,0 Prozent der gekennzeichneten Fille handelte es
sich um Beitrige von Nachrichtenagenturen (41,7 Prozent aller Beitréige).
7,6 Prozent der gekennzeichneten Beitrige stellten Mischbeitrige dar; hier war
sowohl eine eigenstindige redaktionelle Leistung als auch (mindestens) eine
Nachrichtenagentur genannt (6,2 Prozent aller Beitrige).

Die Nachrichtensuchmaschinen verweisen in der ersten Studie zur nord-
rhein-westfilischen Landtagswahl am hiufigsten innerhalb aller fiinf Studien
auf Beitridge mit eigener redaktioneller Leistung. 53,3 Prozent der Beitrige der
1.106 mit Herkunftsquelle gekennzeichneten Beitréige sind eigene redaktionelle
Leistungen, 42,0 Prozent stammen von Nachrichtenagenturen und 4,7 Prozent
sind Mischbeitrdge. Unter den 1.191 gekennzeichneten Beitrdgen der Irak-
Studie ist der Anteil der eigenen redaktionellen Leistung mit 30,1 Prozent am
geringsten. Nachrichtenagenturen finden sich in 58,5 Prozent der gekennzeich-
neten Beitréige als alleinige Herkunftsquelle. In 11,4 Prozent der Fille handelt
es sich um Mischbeitriige.

Bei den anderen drei Studien liegt der Anteil der eigenen redaktionellen
Leistung jeweils um den Mittelwert von 41,4 Prozent. Bei der EU-Verfassung
und der Vertrauensfrage sind es jeweils 40,8 Prozent, bei der Bundestagswahl
42,6 Prozent (insgesamt 1.051 bzw. 984 und 1.046 gekennzeichnete Beitréige).
Auch der Anteil der Beitrdge mit Nachrichtenagenturen als alleiniger Quelle
schwankt in diesen drei Studien um den entsprechenden Mittelwert von 51,0
Prozent (50,5 Prozent bei der EU-Verfassung, 51,5 Prozent bei der Bundestags-
wahl und 52,2 Prozent bei der Vertrauensfrage). Mischbeitrige kommen bei
den Studien zur Bundestagswahl mit 5,8 Prozent, zur Vertrauensfrage mit
7,0 Prozent und zur EU-Verfassung mit 8,7 Prozent vor.

Tabelle 124 zeigt die Anteile und Héufigkeiten der Herkunftsquellen der
gekennzeichneten Beitrdge unterteilt nach den sechs in die Untersuchung ein-
bezogenen Nachrichtensuchmaschinen. Auffillig ist, dass der MSN Newsbot
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und die Newssuche der Netzeitung auf den grofiten Anteil gekennzeichneter
Beitrdgen mit der Angabe eigener redaktioneller Leistung (55,9 bzw. 53,6 Pro-
zent) kommen. Bei Google News liegt dieser Anteil bei knapp der Hilfte
(48,9 Prozent) und bei den Web.de Nachrichten mit 39,6 Prozent ungefihr um
den Mittelpunkt aller 5.342 gekennzeichneten Beitrége.

Am niedrigsten ist der entsprechende Anteil bei den Yahoo! Nachrichten
und Paperball (22,5 bzw. 33,4 Prozent). Umgekehrt ist bei diesen beiden Such-
maschinen der Anteil von Beitrdgen mit Nachrichtenagenturen als alleiniger
Herkunftsquelle am grofiten. Bei den Yahoo! Nachrichten stammen beinahe
drei Viertel (73,7 Prozent) der gekennzeichneten Beitrige von Agenturen, bei
Paperball immerhin noch 60,6 Prozent. Prozentual am wenigsten verweisen
die Newssuche der Netzeitung, der MSN Newsbot und Google News auf Bei-
trige, die von Nachrichtenagenturen iibernommen worden sind (35,4, 36,4
bzw. 40,9 Prozent). Bei den Web.de Nachrichten sind es 53,1 Prozent.

Insgesamt werden in 3.133 Artikeln 3.383 Mal Agenturen als Herkunfts-
quelle angegeben (Mehrfachnennungen moglich). Die Deutsche Presse-Agentur
(dpa) hat eine dominierende Stellung. Sie wird in 54,8 Prozent der Beitréige,
bei denen eine oder mehrere Nachrichtenagenturen als Quellen angegeben
werden, genannt. Mit deutlichem Abstand bzw. 13,3 Prozent folgt an zweiter
Stelle die Agence France Presse (AFP). Es schlieen sich an Reuters mit 11,3
Prozent, Associated Press (AP) mit 9,5 Prozent und der Deutsche Depeschen-
dienst (ddp) mit 4,0 Prozent. Der Originaltextservice (ots) des dpa-Tochter-
unternehmens News aktuell, iiber den Pressemitteilungen verbreitet werden,
kommt auf 2,7 Prozent. Sonstige Nachrichtenagenturen werden in 14,3 Prozent
der Beitrdge von Nachrichtenagenturen genannt.

Nimmt man nicht nur die Beitrdge, in denen Nachrichtenagenturen als
alleinige Herkunftsquelle oder neben eigener redaktioneller Leistung gekenn-
zeichnet sind, sondern alle 5.342 mit einer Herkunftsquelle gekennzeichneten
Beitrdge, so kommt die dpa immer noch auf eine Reichweite von rund einem
Drittel (32,1 Prozent). Nimmt man nun alle Beitrige, ob mit oder ohne Kenn-
zeichnung des Autors, als Basis, kommen Beitriige, die eine dpa-Kennzeich-
nung besitzen, auf etwas mehr als ein Viertel (26,2 Prozent). Dass die dpa unter
den Agenturen dominiert, ist keine Uberraschung. Sie ist die Hauptagentur-
quelle in deutschen Redaktionen und drei der fiinf untersuchten politischen
Themen beziehen sich auf Deutschland. Es stellt sich somit die Frage, ob sich
die Verteilung der Agenturen zwischen den Studien unterschiedlich darstellt
(vgl. Tabelle 125).

In der Tat kommt dpa insbesondere bei den drei innenpolitischen Themen
auf die hochste Reichweite unter den genannten Agenturen. Bei der nordrhein-
westfilischen Landtagswahl und bei der Vertrauensfrage wird jeweils in rund
zwei Dritteln der Beitrige mit Agenturen als Herkunftsquelle dpa genannt
(68,7 bzw. 66,3 Prozent). Bei der Bundestagswahl sind es 51,5 Prozent der

317



UQUIYOSLWONSUIYOLIYOEN 9 12q d[[onbsyunyioy s[e uarmuaSeudyoLyoeN uoA SunuuaN Jiw a8enog ¢e['¢ :siseq

eeLe 009 195 229 £€8 LLS (ebeayeg) N
vy R4l ¥S 0'6 6l v'e oGk L2 28l 8'12 4 18 uainuaby ablsuog
£5¢ el 29 gl 8. 6'cl 1S 26 oLk z'cl 14 6'8 sieney
98 12 9z 584 Gl 22 0z z'e 0 00 ot 8'y doIMBSIXE}RUIBLIO
szl o'y S9 8'0L 82 0‘s A 12 0 0'0 Gl 6'C isusipusyosedaq Jeyosineg
LLLL 8'vS 60€ G'1G zle £'99 00g 28y 18 1St GGE 189 Inuaby-sssaid ayosineq
662 G'6 18 G'6 ov 1L 1S Z'8 szl 0'sl 9z 0‘s ssald pajeloossy
9Ly g'el €9 9'0L 11 L'l 1L vzl 651 L6k ov 22 $581d-90Ue.4 90Usby

u % u % u % u % u % u %
_:mgmmmawmﬁczm_ wmm\cwcwjm\_t®> mc3wmmtw>-3m_ Mel| MYN IYep
Jwessn G alpnis ¥ SIPMS € aIpnis Z aIpnis L aIpnis
Eoﬂ:zm yoeu :ohza-vw-w:oﬁ-—umh:uwz Jp umvv—waﬂmm pun :3:< nmNﬂ dPqe],
UQWAY L, G 19q 95eN10g 9JoUYdIZUUYS o[[onbs)junyIoy 1w gH¢’¢ siseq
Zve's 000L | €66  0°00L | 296  0°00L | LL6  0°00L | OL6  000L | €29  000L | €68  0°00L jwesen
9y 9L 8¢ 8'c 0L €L GG 0'9 00L  O'bL | eS L' 16 c'ol (wioyosiN) Juueusb sapieq
/2.2 0'1S |2eL L'eL | LIS L'€S | 2SS 909 |g2ge  ¥'Se |Sve  p9e | S9e  6'OF juueusB (us)injusBeusiyouyoeN
6022 v¥'lv | €22 G2z | 18€ 9'6E |09 v'€E |88y  9€S |9/€ 6'GS | le¥  6'sp Juueusb Bunisie a|jpuoiepas susbie
u % u % u % u % u % u % u %
uajyouyoeN uajyouyoseN mc::mNuwZ 10gsmaN SMBN
jwesan) jooyex op g\ |leqiaded ayonssmaN NSIN 86005

UIUIYISBUWYINSUNYPILIYIEN Yoeu sSexjiog Sop dPnbsjjunyilol Jap J0ySyneH pun Uy :H7T dRqEL

318



Artikel, die ausschlieBlich oder unter anderem von dpa stammen, bei der EU-
Verfassung 48,2 Prozent und bei der Irak-Konflikt 45,7 Prozent.

Beim Irak-Konflikt und der EU-Verfassung werden mit 21,8 bzw. 24,1 Pro-
zent der Fille sonstige Nachrichtenagenturen relativ oft genannt. Dies erklirt
sich damit, dass bei diesen Themen die Nachrichtensuchmaschinen héufiger als
bei den drei anderen Themen auf Onlineangebote verwiesen haben, die ihren
Sitz nicht in Deutschland, sondern z.B. in der Schweiz oder in Osterreich
haben. So ist hier etwa die Austria Presse Agentur stark vertreten.

Betrachtet man die sechs Nachrichtensuchmaschinen, so fillt auf, dass
Google News insgesamt am wenigsten auf Beitridge mit dpa-Kennzeichnung
verweist. Aber auch bei Google News sind es noch 40,1 Prozent der Beitriage
mit Agenturherkunft, die von dpa stammen. Bei den Yahoo! Nachrichten sind
es mit 49,5 Prozent am zweitwenigsten. Hier spielt die AFP noch eine grofie
Rolle mit 21,8 Prozent.

Insgesamt kann aber eine grofle Bedeutung von dpa in den Suchergebnissen
der Nachrichtensuchmaschinen festgehalten werden. Fiir Journalisten, die
mittels Nachrichtensuchmaschinen recherchieren, kann dies nicht sehr ziel-
fiihrend sein, wenn sie in ihrer Redaktion ohnehin direkten Zugriff auf die
dpa-Meldungen haben. Die Ergebnisse der Studien werden nachfolgend noch
einmal zusammengefasst und eingeordnet.

54 Zusammenfassung und Fazit

In diesem Kapitel wurde die Quellen- und Beitragsvielfalt von Nachrichten-
suchmaschinen, wie Google News, untersucht. Zwar ist der Hauptzweck unse-
rer Gesamtstudie die Erforschung des (Online-)Rechercheverhaltens und der
Suchmaschinenkompetenz von Journalisten und nicht der journalistischen
Quellen, dennoch sollte an dieser Stelle ergéinzend eine neue Recherchemdog-
lichkeit fiir Journalisten untersucht werden, um wiederum mogliche Einfliisse
auf die journalistische Recherche diskutieren zu konnen. Die Nachrichtensuche
erlaubt die Recherche nach aktuellen journalistischen Artikeln. Suchmaschinen
stoBBen mit diesen speziellen Angeboten in einen Bereich vor, der bislang dem
traditionellen Journalismus vorbehalten war.

Unsere Befragungsstudie hat die Bedeutung der hochspezialisierten Such-
funktion fiir Journalisten gezeigt. Sie wird von den befragten Journalisten nach
der normalen und der erweiterten Websuche am hiufigsten eingesetzt. Uber
drei Viertel (78,8 Prozent) der befragten Journalisten nutzen die Nachrichten-
suche zumindest gelegentlich. In den Leitfadengesprachen unserer Beobach-
tungsstudie gaben die Journalisten an, von Nachrichtensuchmaschinen Gebrauch
zu machen, wenn es um das Beobachten der Nachrichten- und Themenlage
und die Einschitzung der Relevanz geht. Des Weiteren dienen sie zur Konkur-
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renzbeobachtung. Es wurde auch die Moglichkeit erwiéhnt, iiber Nachrichten-
suchmaschinen einen Zugriff auf Meldungen von Nachrichtenagenturen zu er-
halten, die die eigene Redaktion nicht abonniert hat. Die Nachrichtensuche hat
sich also fest im Nutzungsset vieler Journalisten etabliert.

Technisch funktionieren Nachrichtensuchmaschinen dhnlich wie normale
Web-Suchmaschinen. Crawler durchsuchen Webseiten und indexieren deren
Inhalte. Die Art der Quellen ist aber grundsitzlich auf journalistische Angebote
eingeschrinkt. Die Quellenauswahl liegt allein in den Hénden der Suchmaschi-
nenbetreiber und ist eine kritischer Punkt, da sie dariiber entscheidet, von
welchen Angeboten Nachrichten vermittelt werden. Dies kann erhebliche publi-
zistische Auswirkungen haben. Ein Problem besteht aulerdem hinsichtlich der
Aufnahme von Websites, die nicht journalistische Angebote darstellen, sondern
interessengeleitet sind. Hier verschwimmt die Trennung von redaktionellen
Inhalten und Public Relations. Zudem wird die massive Konzentration der
Suchergebnisse auf einige wenige Quellen kritisiert. Vor diesem Hintergrund
wurde der Frage nachgegangen, welche Vielfalt und Art von Suchergebnissen
Nachrichtensuchmaschinen bieten.

Zur Beantwortung dieser Frage wurde eine Inhaltsanalyse von Nachrichten-
suchmaschinen sekunddranalytisch ausgewertet. Im Rahmen der Studie wurden
sechs deutschsprachige Nachrichtensuchmaschinen zu fiinf verschiedenen poli-
tischen Themengebieten (NRW-Landtagswahl 2005, Irak-Konflikt, Krise um
die Europdische Verfassung, Vertrauensfrage von Bundeskanzler Schroder und
Bundestagswahl 2005) jeweils zwolf Tage lang einmal tédglich zeitgleich mit
demselben Suchbegriff und ihren Standardeinstellungen abgefragt. Die Ergeb-
nislisten mit den ersten zwanzig Suchergebnissen und die dazugehorigen Ziel-
seiten wurden ausgewertet.

Es zeigte sich, dass die insgesamt 6.960 Suchergebnisse von lediglich 323
Webangeboten stammten. Uber alle fiinf Teilerhebungen und sechs Nachrichten-
suchmaschinen betrachtet war nicht nur eine geringe Vielfalt an einbezogenen
Quellen festzustellen, sondern auch eine grofie Konzentration der Suchergeb-
nisse auf einige wenige Onlineangebote. So stammten fast vier von zehn Such-
ergebnissen (38,8 Prozent) von nur zehn, tiber die Hilfte (51,3 Prozent) von
nur 20 verschiedenen Onlineangeboten.

Zudem sind diese wenigen Quellen sehr reichweitenstarke Angebote, die zu
den Meinungsfiihrern zdhlen. An erster Stelle steht Spiegel Online, gefolgt von
Welt Online, Netzeitung und Yahoo, Reuters, sueddeutsche.de, Focus Online,
Web.de, FAZ.net und die Westdeutsche Allgemeine. Insgesamt sind mit Spiegel
Online, Welt Online, der Netzeitung und sueddeutsche.de vier Angebote unter
den zehn hiufigsten Quellen der Nachrichtensuchmaschinen in dieser Stich-
probe, die die Journalisten unserer Befragungsstudie unter den zehn wichtigsten
Internetangeboten fiir ihre Arbeit angegeben haben. Daher ist zu befiirchten,
dass dies die selbstreferentiellen Tendenzen im Journalismus weiter verstirkt,
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da die haufigsten Quellen der Nachrichtensuchen von Journalisten ohnehin
bereits hiufig genutzt werden.

Hinsichtlich der Art der einbezogenen Onlineangebote zeigt sich, dass die
wichtigste Kategorie die Internetableger von Printmedien sind. Sie stellen
55,4 Prozent der Angebote und sogar 63,6 Prozent der Suchergebnisse. Inner-
halb dieser Kategorie und insgesamt sind Ableger von (Abonnement-)Tages-
zeitungen fiithrend (43,0 Prozent der Onlineangebote und 48,2 Prozent der
Suchergebnisse). Onlineableger universeller Publikumszeitschriften, d. h. etwa
von Spiegel und Focus, stellen zwar nur 3,1 Prozent der inkludierten Angebote,
aber 12,5 Prozent aller Suchergebnisse. Die zweitwichtigste Kategorie sind
reine Nur-Onlineangebote mit jeweils 21,1 Prozent aller Angebote und aller
Suchergebnisse.

Die dritthdufigste Kategorie von Onlineangeboten sind interessengeleitete
Websites — rund jedes achte vorgefundene Onlineangebot (12,7 Prozent). Bei
Google News wurde die mit Abstand groite Anzahl interessengeleiteter Kom-
munikatoren festgestellt. Von den 41 interessengeleiteten Onlineangeboten
stammten 18 von Interessenorganisationen, d.h. von Vereinen, Verbidnden oder
politischen Parteien. 17 Angebote sind Public-Relations-Portale, deren Zweck
die Verbreitung von Pressemittelungen ist. Diese Anbieter werben teilweise mit
einer guten Platzierung in Google News und anderen Nachrichtensuchmaschi-
nen. Zwar stellen interessengeleitete Websites 12,7 Prozent aller 323 Online-
angebote, von ihnen stammen jedoch nur 3,0 Prozent der Suchergebnisse. Eine
starke Vermischung journalistischer mit interessengeleiteten Inhalten war somit
nicht vorzufinden. Allerdings konnte gleichzeitig festgestellt werden, dass inte-
ressengeleitete Angebote in nicht geringem Maf3e vorhanden sind. Je nach Such-
thematik konnten auch mehr Suchergebnisse von diesen Quellen stammen.

7,1 Prozent der Angebote waren Onlineableger von Rundfunkanbietern mit
7,9 Prozent der Suchergebnisse. Nutzerkommunikation gab es so gut wie kaum
(2,8 Prozent der Angebote bzw. 0,2 der Suchergebnisse). Von den drei vorzu-
findenden Nachrichtenagenturen (0,9 Prozent der Angebote) stammten 4,2 Pro-
zent der Suchergebnisse.

Hinsichtlich der Darstellungsformen der verlinkten Beitriage lag der Schwer-
punkt auf Meldung und Bericht (83,8 Prozent); andere Darstellungsformen
waren von untergeordneter Bedeutung. Google News lieferte im Vergleich zu
den anderen Nachrichtensuchmaschinen noch die grofite Vielfalt an Darstel-
lungsformen, aber auch hier waren noch 76,8 Prozent der Artikel Meldungen
oder Berichte. Der Anteil von PR-Beitrigen, etwa Pressemitteilungen oder
Veroffentlichungen von Interessenorganisationen, war bei der Teilerhebung zur
Bundestagswahl am hochsten (6,1 Prozent), betrug aber insgesamt nur 2,9 Pro-
zent.

Bei 51,0 Prozent der mit einer Autoren- bzw. Herkunftsquelle versehenen
Beitrdge (81,7 Prozent) handelte es sich um einen Artikel einer Nachrichten-
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agentur. 41,4 Prozent der Artikel waren eigene redaktionelle Leistungen und
6,2 Mischbeitrdge. Von allen Artikeln, die ganz oder teilweise auf eine Nach-
richtenagentur zuriickzufiihren waren, hat die Deutsche Presse-Agentur eine
dominierende Stellung mit 54,8 Prozent. Mit deutlichem Abstand folgen
Agence France Press (13,3 Prozent), Reuters (11,3 Prozent), Associated Press
(9,5 Prozent) und der Deutsche Depeschendienst (4,0 Prozent). Die Position
von dpa in der von Nachrichtensuchmaschinen vermittelten ,,Berichterstat-
tung* ist somit dhnlich wie in der Offline- bzw. insbesondere der Print-Welt.
Zudem stellt dpa bereits die Hauptagenturquelle in deutschen Redaktionen dar
und die meisten Redakteure haben ohnehin schon direkten Zugriff auf dpa-
Meldungen.

Insgesamt haben die Ergebnisse dieser Studie gezeigt, dass Nachrichten-
suchmaschinen eine geringe Vielfalt an Onlineangeboten bzw. eine hohe Kon-
zentration auf einige wenige Angebote liefern. Die hiufigsten Angebote sind
dabei von Journalisten hiufig genutzte Meinungsfiihrermedien. Nachrichten-
suchmaschinen enthalten auch eine Reihe von interessengeleiteten, nicht-jour-
nalistischen Angebote. Des Weiteren sollte der hohe Anteil von Agenturmel-
dungen, insbesondere der Deutschen Presse-Agentur festgehalten werden. Die
Ergebnisse lassen alles in allem die Befiirchtung verstirkter selbstreferentieller
Tendenzen im Journalismus durch die Nutzung von Nachrichtensuchmaschinen
nicht geringer werden.
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6 Executive Summary und
Handlungsempfehlungen

6.1 Executive Summary

Ziel unserer Mehrmethodenstudie ,,Journalistische Recherche im Internet* war
es, den Stellenwert und die Bedeutung des Internets fiir die Recherche von
Journalisten zu untersuchen. In der Diskussion spielt vor allem das Schlagwort
von der ,,Googleisierung® des Journalismus eine Rolle, d.h. dem vermuteten
starken Einfluss einer Suchmaschine. Weiterhin wird gefragt, ob die verstérkte
Nutzung des Internets im Rechercheprozess zu einer journalistischen Selbst-
referentialitit bisher nicht gekannten Ausmales fiihrt, da nur noch bereits ver-
offentlichte Informationen iibernommen werden.

Bisherige Studien sind insbesondere quantitative Befragungen, die den Ein-
satz des Internets oder bestimmter Onlineangebote bei der journalistischen
Arbeit allgemein gemessen sowie Einstellungen gegeniiber dem Internet er-
mittelt haben, jedoch keinen Einblick in den Rechercheprozess geben. Hier gilt
es anzusetzen, wenn man den Stellenwert des Internets in der journalistischen
Recherche ermitteln mochte. Dariiber hinaus fehlen bislang Erkenntnisse zur
Kompetenz von Journalisten, online und speziell mittels Suchmaschinen zu
recherchieren. Im Mittelpunkt unserer Untersuchung standen zwei Forschungs-
fragen:

1. Es sollte die konkrete Einbindung von Online-Recherchierverfahren im
Gesamtrechercheprozess von Journalisten umfassend und detailliert unter-
sucht werden. Dabei sollten typische Recherchemuster identifiziert werden.

2. Es sollte untersucht werden, wie Journalisten das Internet und spezielle
Onlinerecherchemittel, insbesondere Suchmaschinen, einordnen und bewer-
ten und ob sie iiber die notwendigen Kompetenzen verfiigen, um Online-
Recherchierverfahren effektiv und nach Mallgabe journalistischer Qualitits-
standards zu nutzen.

Um diese Forschungsfragen angemessen untersuchen zu konnen, wurde eine
Multimethodenstudie durchgefiihrt:
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— Hauptelement war eine Beobachtung des journalistischen Recherchepro-
zesses im Redaktionsalltag . Es sollte herausgefunden werden, aus welchen
Handlungen eine Recherche besteht und welche Recherchemittel eingesetzt
werden. Die Studie wurde als offene, nicht-teilnehmende Beobachtung an-
gelegt. Es beteiligten sich 235 Journalisten von 34 Medienangeboten, die
jeweils einen ganzen Arbeitstag lang beobachtet wurden. Im Anschluss wur-
den erginzend Leitfadeninterviews mit den Beobachteten durchgefiihrt.

— Als zweite Teilstudie wurde eine Befragung von Journalisten zu ihrer
Online- und Suchmaschinennutzung und -beurteilung konzipiert. An der
quantitativ-standardisierten und schriftlichen Befragung beteiligten sich
601 Journalisten.

— Dirittens wurde ein explorativ und qualitativ angelegtes Experiment zur
Suchmaschinenkompetenz von Journalisten am Beispiel von Google durch-
gefiihrt, da Suchmaschinen und speziell Google ein zentrales Recherche-
mittel von Journalisten geworden sind, aber bislang nicht bekannt ist, wie
Journalisten mit Suchmaschinen recherchieren. An dem Experiment nahmen
48 Journalisten teil, die jeweils drei verschiedene Suchaufgaben mit Hilfe
von Google zu bearbeiten hatten.

— Ergénzend wurde viertens eine Inhaltsanalyse von Nachrichtensuchma-
schinen sekundiranalytisch ausgewertet, die sich als neues Recherche-
instrument im Nutzungsrepertoire von Journalisten etabliert haben. Es wurde
daher der Frage nachgegangen, welche Vielfalt Nachrichtensuchmaschinen
bieten. Dazu wurden sechs Nachrichtensuchmaschinen zu fiinf politischen
Themen untersucht.

— Aufbauend auf den Ergebnissen aller vier Teilstudien wurden Handlungs-
empfehlungen fiir die Aus- und Weiterbildung von Journalisten entwickelt.

Es sei darauf hingewiesen, dass der Medienvergleich keine Aussage iiber
,bessere oder ,,schlechtere* Journalisten erlaubt. Aufgrund der sowohl inhalt-
lichen als auch medienspezifischen Ausrichtung der einzelnen Mediensparten
ist keine Wertung im Sinne eines Wettbewerbes moglich. Allerdings konnen
hinsichtlich der journalistischen Recherche Vergleiche gezogen und Handlungs-
empfehlungen aufgezeigt werden.

6.1.1  Beobachtung des journalistischen Rechercheprozesses
im Redaktionsalltag

Ziel der Beobachtung war es, die Einbindung des Internets in den journalisti-
schen Recherchealltag zu untersuchen. Um ein umfassendes Bild des Recher-
chealltags zu erhalten, wurden 235 Journalisten von 34 Medienangeboten je-
weils einen Tag lang offen und nicht-teilnehmend beobachtet. 43 Prozent der
beobachteten Journalisten arbeiteten fiir die Tageszeitung, 37 Prozent fiir das
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Fernsehen, 23 Prozent fiir den Horfunk und 11 Prozent fiir Onlinemedien.
60 Prozent waren Minner, 40 Prozent Frauen. Die Journalisten waren im
Durchschnitt 37,2 Jahre alt und hatten 13,3 Jahre Berufserfahrung. Rund drei
Viertel waren fest beschiftigt. Der Grofiteil von 81 Prozent der beobachteten
Journalisten war als Redakteur titig, 12 Prozent in der Gesamt- oder Teillei-
tung und sechs Prozent als Volontire. Insgesamt liegt eine Stichprobe vor, die
der Grundgesamtheit fiir die vier einbezogenen Mediengattungen dhnelt.

Fiir die Beobachtung wurde der Rechercheprozess in drei groe Recherche-
teilprozesse eingeteilt, die sich wiederum aus mehreren einzelnen Recherche-
schritten zusammensetzen. Der erste Teilprozess ,,Themenfindung und Rele-
vanzbewertung® umfasst das Suchen und Finden von Themen sowie die
Bewertung ihrer Bedeutung. Der zweite Rechercheteilprozess der Uberpriifungs-
recherche dient dazu, Quellen und bereits vorhandene Informationen auf ihre
Richtigkeit und Wahrhaftigkeit zu iiberpriifen. Der dritte Teilprozess umfasst
die Erweiterungsrecherche. Dazu zéhlen alle Handlungen, mit denen zusitz-
liche Quellen ermittelt werden, die Ausgangsinformation erweitert und zusétz-
liches Material beschafft wird.

= Eine Uberpriifungsrecherche findet kaum noch statt.

Die beobachteten Journalisten recherchieren fast ausschlieBlich zur Themen-
findung und Relevanzbewertung (Haufigkeitsanteil von 40,8 Prozent) und zur
Erweiterung von Informationen (51,3 Prozent) — eine Uberpriifungsrecherche
(7,9 Prozent) findet kaum statt. Sie ist offensichtlich zum Luxus des journalisti-
schen Alltags geworden.

Produktionsnotwendige, weil Inhalt generierende Titigkeiten spielen die
wichtigste Rolle. Dazu gehoren folgende Rechercheschritte: das Einholen von
Zusatzinformationen (Héufigkeitsanteil von 28,4 Prozent), das Beobachten der
Nachrichten- und Themenlage (16,9 Prozent), das Ermitteln von Zusatzquellen
(14,9 Prozent) und das Bearbeiten von eingegangenem Material (13,2 Prozent).

Wihrend sich weibliche und ménnliche Journalisten nicht in ihrem Recher-
cheverhalten unterscheiden, spielt das Alfer eine Rolle. Je élter Journalisten
sind, desto hoher ist der Haufigkeitsanteil des Rechercheteilprozesses Themen-
findung und Relevanzbewertung. Der Anteil steigt auch mit der redaktionellen
Verantwortung, die ein Journalist aufgrund seiner Berufsposition tibernimmt.
Vom Volontir bis zum Journalisten in Leitungsposition verdoppelt sich der
Anteil. Im Ressortvergleich kann man beobachten, dass in den Bereichen Politik
und Kultur/Feuilleton die Themenfindung und Relevanzbewertung wesentlich
wichtiger ist als fiir Lokaljournalisten. Diese haben ihren Rechercheschwer-
punkt beim Ermitteln von Zusatzinformationen.

Unterscheidet man nach Mediengattungen, sieht man bei den Online- und
Horfunkjournalisten einen Schwerpunkt auf der Themenfindung und Relevanz-
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bewertung (Haufigkeitsanteil von 53,5 Prozent bzw. 50,9 Prozent). Der Grund
diirften die duBerst kurzen Erscheinungszyklen von Online- und Horfunkmedien
im Gegensatz zu den Tageszeitungen und zum Fernsehen sein. Bei Zeitungen
und Fernsehsendern iiberwiegt hingegen die Erweiterungsrecherche (Hzufig-
keitsanteil von 55,0 Prozent bzw. 55,5 Prozent).

= Computergestiitzte Recherchemittel haben sich auf breiter Ebene etabliert,
aber die klassischen (nicht computergestiitzten) Mittel keineswegs verdrdngt.

Zu jedem Rechercheschritt wurde erfasst, mit welchem Recherchemittel dieser
ausgefiihrt wird. Dabei hat sich gezeigt, dass sich computergestiitzte Mittel auf
breiter Ebene etabliert haben: Sie machen einen Héufigkeitsanteil von 47,0 Pro-
zent aus. Die klassischen, nicht computergestiitzten Recherchemittel wie z. B.
das Telefon liegen mit 40,6 Prozent darunter, Agenturen haben einen Anteil
von 11,5 Prozent.

Computergestiitzte Recherchemittel ermdglichen ein zeiteffizientes Arbeite-
nen, das sieht man daran, dass diese Mittel zwar einen hoheren Haufigkeits-
anteil, aber einen geringeren Daueranteil haben als klassische Recherchemittel
(Daueranteil von 37,2 zu 51,3 Prozent).

=> Die wichtigsten computergestiitzten Recherchemittel sind E-Mails und Such-
maschinen/Webkataloge.

Die wichtigsten computergestiitzten Recherchemittel sind E-Mails (Haufigkeits-
anteil von 12,1 Prozent an allen Recherchemitteln), Suchmaschinen/Web-
kataloge (8,3 Prozent) und redaktionelle Websites (7,5 Prozent).

Wichtigstes Mittel sowohl innerhalb der nicht computergestiitzten Recher-
chemittel als auch insgesamt ist das Telefon mit einem Hiufigkeitsanteil von
15,0 Prozent. Eine weitere wichtige Rolle spielen redaktionsinterne Absprachen
mit 12,9 Prozent Hiufigkeitsanteil.

Suchmaschinen werden zur zeitsparenden, schnellen Recherche eingesetzt.
Setzt man den Héufigkeitsanteil von 8,3 Prozent in Beziehung zum geringen
Daueranteil von 4,1 Prozent, erkennt man eine hiufige aber nur kurze Nutzung.
Google hat einen Hiufigkeitsanteil von 90,4 Prozent an der Suchmaschinen-
recherche. Das Problem der ,,Googleisierung™ der Suchmaschinenrecherche
ist damit Realitit in deutschen Redaktionen.

Bei den Recherchemitteln zeigt sich ebenfalls kein Unterschied beim Ge-
schlecht. Allerdings spielt erneut das Alter eine Rolle. So nimmt der Haufig-
keitsanteil der Nutzung von computergestiitzten Recherchemitteln mit dem
Alter ab. Ausnahme ist die E-Mail. Hier bleibt der Héufigkeitsanteil liber
alle Altersklassen konstant. Das Recherchemittel E-Mail gehort somit fiir alle
Journalisten fest zum Recherchealltag. Computergestiitzte Archive werden
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grofitenteils von jlingeren Journalisten genutzt. Zeitintensive Vor-Ort-Recher-
chen erledigen ebenfalls bevorzugt jlingere Journalisten. Dagegen weisen
iltere Journalisten einen hoheren Anteil an Schreibtischrecherche auf, was sich
z.B. an der Nutzung von Nachrichtenagenturen zeigt. Hier steigt der Anteil
von den jiingsten bis zu den éltesten Journalisten von 7,3 Prozent auf 18,9 Pro-
zent an.

Hinsichtlich der Funktion lasst sich feststellen, dass je hoher die Verant-
wortung eines Journalisten ist, desto geringer die Nutzung von computer-
gestiitzten Recherchemitteln. Die berufliche Onlinenutzung zeigt einen erwar-
teten Effekt. Je langer Journalisten bereits online sind, desto hoher ist auch der
Anteil der computergestiitzten Recherchemittel.

=> Im Ressort Unterhaltung/Boulevard recherchieren Journalisten besonders
héufig mit dem Computer.

Hinsichtlich einzelner Ressorts zeigt sich, dass im Unterhaltungs- bzw. Boule-
vardressort der hochste Hiufigkeitsanteil an computergestiitzten Recherche-
mitteln auftritt (53,0 Prozent). Ahnliche Anteile haben hier die Ressorts Kultur/
Feuilleton und Wirtschaft (51,7 bzw. 50,5 Prozent). Den geringsten Anteil hat
das Sportressort mit 39,4 Prozent. Suchmaschinen werden iiber alle Ressorts
gleich oft verwendet, am niedrigsten ist das Sportressort mit einem Hiaufig-
keitsanteil von 5,4 Prozent. Bei der Agenturnutzung ergab sich der geringste
Haufigkeitsanteil im Lokalen (3,0 Prozent), was sich durch das eingeschrinkte
Lokalangebot der Nachrichtenagenturen erklidren ldsst. Das Politikressort und
das Sportressort sind die stirksten Nutzer von Agenturinhalten (17,9 bzw.
19,4 Prozent Hiufigkeitsanteil).

Die deutlichsten Unterschiede im Vergleich der Mediengattungen zeigen
Journalisten bei Onlinemedien. Sie sind sowohl die stirksten Nutzer computer-
gestiitzter Mittel (Hédufigkeitsanteil von 50,9 Prozent) als auch von Nachrich-
tenagenturen (30,1 Prozent). Nicht computergestiitzte Mittel werden von ihnen
seltener genutzt (19,0 Prozent). Horfunkjournalisten bei privaten Sendern nutzen
kaum Nachrichtenagenturen (1,4 Prozent). Sie verzichten allerdings nicht auf
Agenturinhalte, sondern beziehen diese bereits vorselektiert und bearbeitet von
externen Dienstleistern, die Meldungen in das hausinterne computergestiitzte
Archiv einpflegen. Das Telefon wird von Onlinejournalisten kaum genutzt,
dieser Haufigkeitsanteil liegt mit 3,7 Prozent etwa elf Prozent unter dem Mittel-
wert.

Betrachtet man, welchen Anteil die Recherchemittel an den Recherche-
teilprozessen bzw. -schritten haben, fillt auf, dass die computergestiitzte Re-
cherche eindeutig bei der Erweiterungsrecherche mit einem Haufigkeitsanteil
von 52,3 Prozent dominiert. Exakt gleich sind die Anteile von computer-
gestiitzten und nicht computergestiitzten Recherchemitteln bei der Themen-
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findung und Relevanzbewertung mit 42,4 Prozent. Bei der Uberpriifungsrecher-
che, auch wenn sie selten vorkommt, zeigen die Journalisten eine deutliche
Priferenz fiir die nicht computergestiitzte Recherche (61,8 Prozent). Nachrich-
tenagenturen haben ihre Doméne im Rechercheschritt der Themenfindung und
Relevanzbewertung mit einem Hiufigkeitsanteil pro Journalist von 15,2 Pro-
zent. Bei der Erweiterungsrecherche betrigt ihr Hiufigkeitsanteil 10,5 Prozent,
bei der Uberpriifungsrecherche spielen sie kaum eine Rolle (3,7 Prozent).

=> Journalisten beobachten die Nachrichten- und Themenlage vor allem mit
der Hilfe von Agenturen und anderen Medien. Websites von Regierungen
oder Institutionen sind nicht von Bedeutung.

Das Beobachten der Nachrichten- und Themenlage findet groBtenteils iiber
Nachrichtenagenturen (Haufigkeitsanteil von 34,8 Prozent) und iiber Online-
angebote redaktioneller Medien (22,9 Prozent) sowie Offlinemedien (17,9 Pro-
zent) statt. Dies deutet auf die Gefahr der Selbstreferentialitdt hin. Andere
Recherchemittel wie z.B. Websites von Regierungen oder Institutionen sind
nicht von Bedeutung.

Eingegangenes Material bearbeiten die Journalisten fast ausschlieB3lich per
E-Mail (Héufigkeitsanteil von 76,6 Prozent). Eine gewisse Rolle spielt daneben
nur noch das Telefon (7,4 Prozent).

=> Bei der Themenbewertung verzichten Journalisten auf den Computer. Hier
zdhlt vor allem das Gesprdch von Kollege zu Kollege.

Die Themenbewertung wird nach wie vor nicht computergestiitzt vorgenom-
men, sondern vorwiegend in redaktionsinternen Absprachen (Haufigkeitsanteil
80,9 Prozent). Auch Telefonate haben mit einem Hiufigkeitsanteil von 11,8 Pro-
zent noch eine Bedeutung. In diesem Rechercheschritt ist also das unmittel-
bar reaktive Gesprich, ein nicht zeitversetzter Dialog, von entscheidender
Bedeutung.

Der Quellencheck konnte nur bei 53 von 235 Journalisten beobachtet wer-
den. Wenn er iiberhaupt ausgefiihrt wird, dann spielen vor allem Mittel der
direkten Kommunikation, wie das Telefon (Héufigkeitsanteil von 32,8 Prozent)
und redaktionsinterne Absprachen (17,8 Prozent), eine Rolle. Hier ziehen die
wenigen Journalisten verschiedene Internetseiten nichtredaktioneller Art zu
Rate (26,7 Prozent).

Ahnlich ist das Bild bei der Faktenkontrolle, die immerhin von 202 Jour-
nalisten durchgefiihrt wurde. Hier haben Telefonate einen Hiufigkeitsanteil
von 30,8 Prozent und redaktionsinterne Absprachen von 23,3 Prozent. Wichtig
fiir die journalistische Arbeit sind ebenfalls Internetangebote verschiedener
Art (11,9 Prozent). Dabei verlassen sich Journalisten besonders auf internet-
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gestiitzte Primérquellen wie etwa die Auftritte von Stidten, Unternehmen oder
Vereinen. Privatseiten spielen keine Rolle.

= Fast die Hilfte aller Zusatzquellen wird mit Hilfe von Suchmaschinen re-
cherchiert. Wer dort nicht oben erscheint, hat kaum Chancen, von Jour-
nalisten in ihrem Rechercheprozess wahrgenommen zu werden.

Bei der Ermittlung von Zusatzquellen sind Suchmaschinen mit einem Héufig-
keitsanteil von 43,7 Prozent das zentrale Recherchemittel. Es folgt das Telefon
mit einem bedeutend geringeren Hiufigkeitsanteil von 18,7 Prozent. Das be-
deutet, dass fast die Halfte aller Kontakte mit Suchmaschinen bzw. konkret
mit Google ermittelt wird. Hier besteht die Gefahr einer Wirklichkeitsverzer-
rung.

Beim Einholen von Zusatzinformationen sind verschiedene Recherchemittel
gleichgewichtig von Bedeutung: das Telefon (Héufigkeitsanteil von 19,7 Pro-
zent), verschiedene Onlineangebote (15,7 Prozent), Nachrichtenagenturen (14,6
Prozent) und Onlineangebote redaktioneller Medien (11,1 Prozent). Dies zeigt,
dass Journalisten hier auf Quellenpluralitit achten.

Pragmatismus zeigt sich beim Suchen und Sichten von Zusatzmaterial.
Hausinterne Archive nehmen einen Hiaufigkeitsanteil von 34,8 Prozent ein.
Journalisten verlassen sich also hier auf bereits im eigenen Medium publiziertes
Material. Erstaunlich ist die geringe Nutzung von Nachrichtenagenturen, ob-
wohl diese auf diesen Rechercheschritt abgestimmte Angebote wie Bilddaten-
banken oder Filmarchive bereitstellen (9,3 Prozent).

Die jeweilige Mediengattung hat einen Einfluss auf die Verwendung be-
stimmter Recherchemittel bei bestimmten Rechercheschritten. In Bezug auf
die Themenfindung und Relevanzbewertung zeigt sich ein hoher Haufigkeits-
anteil von Nachrichtenagenturen bei Onlinejournalisten. Ahnlich hoch ist die
Nutzung nur beim 6ffentlich-rechtlichen Hoérfunk. Auch Onlineangebote redak-
tioneller Medien werden von Onlinejournalisten ausgiebig genutzt (Hiufigkeits-
anteil von 16,8 Prozent). Tageszeitungsjournalisten nutzen im Vergleich kaum
redaktionelle Onlineangebote (5,9 Prozent).

Die Uberpriifungsrecherche wird von den verschiedenen Mediengattungen
unterschiedlich gehandhabt. Das Telefon als Recherchemittel wird in diesem
Rechercheteilprozess von Onlinejournalisten am seltensten verwendet, dafiir
tiberpriifen Onlinejournalisten hédufiger im redaktionsinternen Gespréch.

Beim Rechercheteilprozess Erweiterungsrecherche zeigt sich eine starke
Nutzung der Nachrichtenagenturen durch Onlinejournalisten (Hiufigkeitsanteil
von 29,2 Prozent im Vergleich zu 10,5 Prozent bei allen Journalisten). Insge-
samt werden nicht computergestiitzte Recherchemittel von den Onlinejournalis-
ten mit einem Hiufigkeitsanteil von 12,6 Prozent wesentlich seltener genutzt
als zum Beispiel von Zeitungsjournalisten (45,1 Prozent). Starke Nutzer von
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Suchmaschinen sind die Journalisten bei 6ffentlich-rechtlichen Horfunkstatio-
nen mit einem Anteil von 19,9 Prozent. Tageszeitungs- und Fernsehjournalisten
hingegen sind eifrigere Nutzer verschiedener Onlineangebote mit Haufigkeits-
anteilen von 12,4 Prozent und 13,8 Prozent.

Beim Rechercheschritt der Ermittlung von Zusatzquellen nutzen Online-
journalisten mit einem Héaufigkeitsanteil von 53,8 Prozent Suchmaschinen am
stirksten. Bei Zeitungsjournalisten war ein hoher Haufigkeitsanteil des Recher-
chemittels ,,personliche Ablage, hausinterne Archive und Nachschlagewerke*
auffillig (13,8 Prozent). Sie verlassen sich also zum groflen Teil auf Quellen,
die bereits bekannt sind, was zu einer internen Selbstreferentialitit fiihren
kann, wenn immer wieder die gleichen Ansprechpartner befragt werden.

Beim Einholen von Zusatzinformationen zeigt sich jedoch auch, dass Zei-
tungsjournalisten am seltensten auf bereits publiziertes oder vorgefertigtes
Material anderer Medienquellen oder von Nachrichtenagenturen zuriickgreifen
(Haufigkeitsanteil von 7,7 Prozent). Sie sind oft die einzigen Informations-
dienstleister vor Ort und haben gar keine Moglichkeit, auf Konkurrenzmedien
zurlickzugreifen.

Das Suchen und Sichten von Zusatzmaterial ist von Produktionszwingen
geprigt. Fernsehredaktionen weisen einen hohen Héufigkeitsanteil von 32,2 Pro-
zent bei Rohmaterial auf. Ebenfalls produktionsbedingt ist die immens hohe
Nutzung computergestiitzter hausinterner Archive bei Horfunkjournalisten (70,5
Prozent). Hier recherchieren Journalisten nach Tonsamples oder Hintergrund-
musik.

Die Beobachtung hat gezeigt, dass Recherchetitigkeiten etwas weniger
als die Hilfte der Arbeitszeit einnehmen. Computergestiitzte Recherchemittel
haben bezogen auf die Haufigkeit der Nutzung einen grofleren Anteil als nicht
computergestiitzte Recherchemittel. Umgekehrt nehmen die klassischen Recher-
chemittel einen groBeren Anteil an der Recherchedauer ein. Uberpriifungs-
recherche findet kaum statt. Das Telefon ist nach wie vor das wichtigste
Recherchemittel. Suchmaschinen, insbesondere Google, dominieren bei der
Ermittlung von Zusatzquellen und haben damit einen entscheidenden Einfluss
auf den gesamten Rechercheverlauf.

= Journalisten binden das Internet differenziert in ihre Recherche ein. Aber:
Der Computer verstdrkt den Hang zur Selbstreferentialitdt.

Insgesamt binden Journalisten das Internet in ihre Recherchearbeit sehr diffe-
renziert ein. Von einer dominierenden Internetrecherche kann nicht gesprochen
werden. Vielmehr gewinnt das Internet gegeniiber den klassischen Recherche-
mitteln vor allem dort an Bedeutung, wo es Rechercheaufgaben effizienter er-
ledigen hilft und neue Moglichkeiten erdffnet. Computergestiitzte Recherche
ergédnzt, aber verdriangt damit nicht die klassische Recherche. Journalisten
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nutzen verschiedenste Recherchemittel, plumpes ,,Anfiittern iiber eine einzige
Recherchequellenart war nicht zu beobachten. Zwei unbequeme Wahrheit soll-
ten allerdings nicht vergessen werden: Uberpriifen — eine Grundtugend der
journalistischen Recherche — findet nur noch eingeschrinkt statt. Und: Das
Rechercheverhalten in der digitalen Medienwelt verstdrkt den Hang zur Selbst-
referentialitdt im Journalismus, da computergestiitzte Recherchemittel Journa-
listen zuallererst zu den Produkten ihrer Kollegen fithren — und nicht zu selbst
recherchierten Primérquellen.

6.1.2  Journalistenbefragung zur Online- und
Suchmaschinennutzung und -beurteilung

Ziel der Befragung war es, iiber die Beobachtung hinaus weitere Befunde zur
Online- und Suchmaschinennutzung sowie zur Technikaffinitit von Journalisten
zu sammeln, insbesondere zur Einstellung von Journalisten zum Internet und
zu Suchmaschinen als Recherchemittel. Die Befragung wurde quantitativ-stan-
dardisiert und schriftlich durchgefiihrt. Hierzu wurde eine Stichprobe von 389
tagesaktuell arbeitenden Medien aus den Bereichen Zeitung, Horfunk, Fern-
sehen und Online gezogen, an die insgesamt 3.921 Fragebdgen versendet wur-
den. Es gab es einen verwertbaren Riicklauf von 601 Fragebogen (Riicklauf-
quote von 15,7 Prozent).

49,8 Prozent der Befragten arbeiteten fiir die Tageszeitung, 23,5 Prozent fiir
den Horfunk, 17,6 Prozent fiir das Fernsehen und 9,1 Prozent fiir Online-
medien. Fast zwei Drittel der Befragten (65,1 Prozent) waren Ménner, knapp
iiber ein Drittel Frauen (34,9 Prozent). Die teilnehmenden Journalisten waren
im Durchschnitt 37,4 Jahre alt und hatten 13,5 Jahre journalistische Berufs-
erfahrung. 88,1 Prozent waren fest beschiftigt, 11,9 Prozent frei. Der Grofteil
von fast zwei Dritteln der befragten Journalisten (63,7 Prozent) war als Redak-
teur tdtig, fast ein Viertel in Gesamt- oder Teilleitungsfunktionen (21,4 Prozent)
und knapp ein Zehntel als Volontire (8,7 Prozent). Etwas {iber drei Viertel der
Befragten (76,0 Prozent) haben ein Volontariat absolviert. Im Lokal- bzw.
Regionalressort arbeiteten 39,4 Prozent der Befragten und im Politikressort
28,0 Prozent. Damit liegt eine Beobachtungsstichprobe vor, die in den zentralen
Tendenzen der Grundgesamtheit fiir die vier einbezogenen Mediengattungen
dhnelt.

=> Journalisten sind nicht besonders technikaffin.

Hinsichtlich der Technikaffinitit, die iiber sechs einzuschitzende Aussagen
erhoben wurde, ergab sich eine rechnerisch durchschnittliche bis eher geringe
Technikaffinitdt. Die Journalisten wurden offen nach ihrer Recherchezeit pro
Tag gefragt. Durchschnittlich sind es 2:44 Stunden. Die Journalisten schitzten
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den zeitlichen Anteil der Onlinerecherche am Gesamtrechercheaufwand auf
durchschnittlich 47,9 Prozent ein, was rund 1:19 Stunde entspricht.

Die Befragungsteilnehmer sollten einzuschitzen, wie hiufig sie das Internet
fiir verschiedene Recherchetitigkeiten einsetzen. 71,3 Prozent nutzen es sehr
oft zum Einholen von Zusatzinformationen, 70,1 Prozent zum Ermitteln zusitz-
licher Quellen und Kontaktdaten, 64,7 Prozent zum Beobachten der Nach-
richten- und Themenlage und 56,5 Prozent zur Kontrolle von Fakten. Weniger
hiufig wird das Internet eingesetzt, um komplexe Sachverhalte griindlich zu
recherchieren oder die Relevanz eines Themas einzuschitzen. Aber auch fiir
diese Titigkeiten nutzen jeweils mehr als ein Drittel der Befragten das Internet
noch sehr oft (36,4 bzw. 35,5 Prozent). Die Glaubwiirdigkeit von Quellen
tiberpriifen noch 22,9 Prozent sehr oft im Internet.

= Webangebote redaktioneller Medien haben neben den Suchmaschinen Google
und Yahoo sowie der Online-Enzyklopddie Wikipedia die grofste Bedeutung
fiir Journalisten bei der Online-Nutzung.

Die Journalisten sollten offen die fiinf wichtigsten Internetangebote fiir ihre
Arbeit angeben. Drei Viertel der Journalisten gaben Google an, 53,4 Prozent
Spiegel Online und 37,4 Prozent Wikipedia. Mit grolem Abstand folgen sued-
deutsche.de (9,8 Prozent), tagesschau.de (9,5 Prozent), bild.de (9,2 Prozent),
Yahoo (7,2 Prozent), und welt.de (5,5 Prozent). Webangebote redaktioneller
Medien haben somit — neben den Suchmaschinen Google und Yahoo sowie
der Online-Enzyklopéddie Wikipedia — die grof3te Bedeutung fiir Journalisten
bei der Online-Nutzung. Mit anderen Worten: Unter den ersten zehn Seiten,
die von Journalisten als am hiufigsten genutzte Internetangebote angegeben
werden, befindet sich keine einzige Primirquelle wie z. B. die Website eines
Ministeriums, einer Partei, einer internationalen Organisation oder eines Unter-
nehmens. Stattdessen werden die redaktionellen Produkte von journalistischen
Kollegen konsultiert. Der Hang zur Selbstreferentialitit wird also verstérkt.

= Journalistische Arbeit sei ohne das Internet nicht mehr denkbar. Aber:
Durch das Internet werde das Auswihlen von Informationen wichtiger als
deren Beschaffung.

Hinsichtlich der Beurteilung des Internets fiir die journalistische Arbeiten
stimmten 99,4 Prozent bzw. 94,0 Prozent der befragten Journalisten eher oder
voll und ganz den Aussagen zu, dass das Internet ihre Arbeit erleichtert hat
und dass journalistisches Arbeit heute ohne das Internet nicht mehr denkbar
ist. Umgekehrt erkennen die Journalisten auch Probleme: 79,1 Prozent stimmen
eher oder voll und ganz zu, dass durch das Internet der Aktualititsdruck auf
Journalisten zugenommen hat. 61,3 Prozent meinen eher oder voll und ganz,
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dass durch das Internet das Auswihlen von Informationen wichtiger wird als
das Beschaffen neuer Informationen, und 53,6 Prozent, dass die journalistische
Qualitdt dadurch leidet, dass jeder Informationen iiber das Internet verbreiten
kann. Die befragten Journalisten benennen somit sowohl die Notwendigkeit
des Internets fiir ihre Arbeit, sind sich aber auch moglicher Probleme bewusst.
Anders herum ausgedriickt: Journalisten sind kompetent genug, die Probleme
zu erkennen, jedoch nicht konsequent genug, ihr Rechercheverhalten zu dndern.

=> Die Googleisierung der Suchmaschinenrecherche ist Realitdt.

Die Journalisten wurden in einer offenen Frage gebeten, die drei am hiufigsten
genutzten Suchmaschinen anzugeben, mit denen sie nach Informationen im
Internet suchen. Fast jeder Befragte nannte Google (99,3 Prozent). Daneben
kann lediglich Yahoo noch eine nennenswerte Stellung erreichen (35,7 Pro-
zent). Dariiber hinaus zeigte sich, dass 39,4 Prozent aller Journalisten fiir ihre
Recherchen lediglich auf eine einzige Suchmaschine zuriickgreifen, die in der
Regel Google ist. Die ,,Googleisierung® der Suchmaschinenrecherche ist somit
bereits Wirklichkeit.

Von den unterschiedlichen Arten von Suchfunktionen nutzen 98,5 Prozent
der Journalisten sehr oft oder gelegentlich die normale Websuche, 81,9 Prozent
die erweiterte Suche und 78,8 Prozent die Nachrichtensuche.

Hinsichtlich der Anwendungsbereiche setzen Journalisten Suchmaschinen
nicht nur zur schnellen Suche von leicht verfiigbaren Basis-Informationen wie
z.B. Kontaktdaten ein, was 90,5 Prozent fiir wichtig oder sehr wichtig halten.
80,9 Prozent der befragten Journalisten gaben auch an, dass Suchmaschinen
fiir die ausgiebige Recherche eines Themas wichtig oder sehr wichtig seien.
Dies ist auch vor dem Hintergrund der Dominanz von Google kritisch zu
sehen, weil der Fokus der Recherche auf die Datenbasis dieser Suchmaschine
beschrinkt bleibt. Eine derartige Einseitigkeit kann sich negativ auf die Qualitit
der Berichterstattung auswirken. In Bezug auf die Uberpriifung von Fakten
bzw. Quellen halten 83,2 bzw. 70,4 Prozent Suchmaschinen fiir wichtig oder
sehr wichtig, fiir die Themen- und Ideenfindung immerhin noch 48,8 Prozent.

= Journalisten wissen, dass Suchmaschinen keine neutralen Suchergebnisse
liefern. Dennoch schditzen sie sie als unentbehrliche Hilfsmittel ein.

Hinsichtlich der generellen Beurteilung von Suchmaschinen stimmten 97,0 Pro-
zent bzw. 96,6 Prozent der Journalisten eher oder voll und ganz den beiden
Aussagen zu, dass Suchmaschinen ein unentbehrliches Hilfsmittel sind, und
dass Suchmaschinen eine schnelle und kostengiinstige Recherche erméglichen.
91,9 Prozent meinten eher oder voll und ganz, dass Suchmaschinen ein gutes
Werkzeug sind, das zu finden, was man sucht. 66,0 Prozent sahen Suchmaschi-
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nen eher oder voll und ganz als eine qualitativ hochwertige Recherchemog-
lichkeit an. Demgegeniiber stimmen 72,9 Prozent der Journalisten iiberhaupt
oder eher nicht zu, dass Suchmaschinen neutrale Suchergebnisse liefern. Auch
hier konnen Journalisten es vereinbaren, das Manko eines Mittels erkannt zu
haben und es dennoch zu nutzen.

6.1.3  Experiment zur Suchmaschinenkompetenz von Journalisten

Ziel des Suchmaschinenexperiments war es, die Suchmaschinenkompetenz
von Journalisten zu testen und Einblicke zu gewinnen, mit welchen Suchstra-
tegien Journalisten vorgehen, wenn sie Suchmaschinen verwenden. Es nahmen
48 Journalisten teil, davon jeweils ein Viertel von der Tageszeitung, dem Hor-
funk, dem Fernsehen und Onlinemedien. Zwei Drittel waren Minner. Die Pro-
banden waren im Mittel 34,2 Jahre alt und hatten durchschnittlich 10,8 Jahre
journalistische Berufserfahrung. Zwei Drittel hatten ein Volontariat absolviert.

Das Experiment wurde in einer kontrollierten Feldsituation am jeweiligen
Arbeitsplatz der Journalisten durchgefiihrt. Die Probanden wurden gebeten,
drei Suchaufgaben mit Google zu bearbeiten; ihr Rechercheverhalten wurde
dabei systematisch beobachtet. Zwei der Suchen waren Retrievalaufgaben. Bei
diesen ging es um das Auffinden konkreter Fakten. Die dritte Aufgabe war
eine komplexere Recherchesuche, bei der alle vorhandenen Informationen zu
einem Thema gesammelt werden sollten.

Bei der leichten Retrievalaufgabe sollten die Probanden innerhalb von fiinf
Minuten fiinf Fragen zum Vorsitzenden des SPD-Kreisverbands Salzland beant-
worten. Bei der schweren Retrievalaufgabe mussten innerhalb von zehn Minu-
ten acht Fakten zu dem aktuellen Schweizer Bundesratsbunker gefunden wer-
den. Bei der Rechercheaufgabe waren innerhalb von 15 Minuten alle moglichen
Informationen zu Prinz Ali Khan, einem beriihmten Playboy der 1950er und
1960er Jahre, zu sammeln. Mit Hilfe eines Fragebogens wurde das erzielte
Wissen gemessen.

=> Die meisten Journalisten recherchierten befriedigend, aber nicht gut.

Bei allen drei Suchaufgaben hatten die 48 Versuchsteilnehmer kein Vorwissen.
Die drei Suchaufgaben unterschieden sich hinsichtlich des Sucherfolgs kaum
voneinander: Der Anteil der gefundenen an den maximal zu findenden Infor-
mationen — der prozentuale Sucherfolg — lag bei durchschnittlich 58,3, 55,7
bzw. 61,0 Prozent. Der durchschnittliche prozentuale Gesamtsucherfolg iiber
alle drei Suchaufgaben betrug 58,4 Prozent. Der Sucherfolg kann insgesamt
also als mittelmiBig bezeichnet werden. Die meisten Journalisten recherchier-
ten befriedigend, aber nicht gut. Der Sucherfolg der Journalisten ist vergleich-
bar mit den Ergebnissen vergleichbarer Suchexperimente mit normalen Nutzern.
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Allerdings streute der Sucherfolg unter den Probanden erheblich. Anhand
des durchschnittlichen prozentualen Gesamtsucherfolgs wurden drei Gruppen
gebildet. 13 Probanden stellten die Gruppe der erfolglosesten Sucher mit einem
durchschnittlichen prozentualen Sucherfolg von unter 50 Prozent. Die Hilfte
der 48 Versuchsteilnehmer verzeichnete einen durchschnittlichen prozentualen
Sucherfolg von 50 bis 74 Prozent und kann damit als durchschnittlich erfolg-
reiche Probanden gelten. EIf Journalisten waren der Gruppe der erfolgreichsten
Probanden zuzuordnen mit einem durchschnittlichen Gesamtsucherfolg von
75 Prozent oder mehr.

Beziiglich soziodemografischer und berufsbezogener Faktoren waren zwi-
schen den drei Nutzergruppen nur geringe Unterschiede festzustellen. Tenden-
ziell waren die erfolglosesten Probanden etwas jiinger als die anderen Ver-
suchsteilnehmer und besallen eine geringere journalistische Berufserfahrung.
Dies erscheint plausibel, da erfahrene Journalisten — unabhingig von der Such-
maschinennutzung — gelernt haben, Informationen einzuordnen und auszu-
werten. Die Technikaffinitdt, die auf eine grofere Expertise im Umgang mit
Suchmaschinen hinweist, ist bei erfolgreicheren Probanden tendenziell hoher
ausgepragt als bei weniger erfolgreichen.

= Tendenziell waren die erfolglosesten Probanden etwas jiinger als die ande-
ren Versuchsteilnehmer und besaflen eine geringere journalistische Berufs-
erfahrung. Es stimmt also nicht, dass die jungen Journalisten die dlteren
Kollegen mit einer alles iiberragenden Suchmaschinen-Kompetenz aus-
stechen.

Beziiglich der Mediengattungen war auffillig, dass Journalisten des privaten
Horfunks, gefolgt von Tageszeitungsredakteuren die schlechtesten und Journa-
listen des offentlich-rechtlichen Fernsehens die besten waren. Der Sucherfolg
der Onlinejournalisten sowie der Versuchsteilnehmer des 6ffentlich-rechtlichen
Horfunks und des Privatfernsehens fiel etwas besser als der Durchschnitt aus.

Die Versuchsteilnehmer greifen nur in sehr wenigen Fillen auf Operatoren
zuriick. Auch werden Operatoren nicht immer richtig eingesetzt. Der durch-
schnittliche Anteil von Suchanfragen mit Operatoren pro Proband liegt bei der
leichten Retrievalaufgabe und der Rechercheaufgabe bei 4,4 Prozent und bei
der schweren Retrievalaufgabe immerhin bei 7,8 Prozent. Diese stammen von
einer kleinen Minderheit der Versuchsteilnehmer.

Phrasen wurden dagegen hiufiger verwendet. Sie kamen durchschnittlich
pro Proband in 23,3 Prozent der Suchanfragen, zu der leichten Retrieval-
aufgabe und sogar in 37,0 der Suchanfragen zuz Rechercheaufgabe vor. Bei
der schweren Retrievalaufgabe waren es nur 4,8 Prozent; hier bot sich die
Verwendung von Phrasen aber weniger an als bei den beiden anderen Such-
aufgaben, bei der in der Regel der Name des Vorsitzenden des SPD-Kreis-
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verbands Salzland bzw. von Prinz Ali Khan in Anfiihrungszeichen gesetzt wor-
den ist. Allerdings setzten nur etwa ein Drittel bzw. die Hilfte der Probanden
bei der leichten Retrievalaufgabe bzw. bei der Rechercheaufgabe Phrasen ein.

In der Ergebnisliste von Google wurde nur selten geblittert — bei der leich-
ten und schweren Retrievalaufgabe grundsitzlich gar nicht. Bei der Recherche-
aufgabe wurden insgesamt auch nur 0,66 weitere Seiten der Google-Liste mit
zehn weiteren Suchergebnissen iiber die erste Seite der Ergebnisliste hinaus
aufgerufen.

Bei der leichten Retrievalaufgabe riefen die Probanden im Durchschnitt pro
Suchaufgaben 5,40 Zielseiten bzw. Suchergebnisse auf, d. h. Webseiten, die in
der Ergebnisliste von Google verlinkt sind. Bei der schweren Retrievalaufgabe,
bei der mehr Zeit zur Verfiigung stand und mehr Fakten gefunden werden
mussten, waren es 9,29 Zielseiten und bei der Rechercheaufgabe, bei der
wiederum mehr Zeit vorhanden war und mehr Informationen zu suchen waren,
11,31. Umgekehrt verhilt es sich mit der Anzahl der aufgerufenen weiter-
fiihrenden Webseiten pro Suchaufgabe. Diese nimmt von der leichten Retrieval-
aufgabe (6,19) iiber die schwere Retrievalaufgabe (4,69) bis zur Recherche-
aufgabe (2,35) ab.

= Die erfolgreichste Suchstrategie ist die ,,Recherche in die Tiefe: Wohl-
durchdachte Suchanfragen, wenig Herumklicken, gezieltes Ansteuern von
Zielseiten

Im Vergleich der drei nach dem durchschnittlichen Sucherfolg gebildeten
Nutzergruppen zeigte sich, dass die erfolgreichsten Probanden sowohl bei den
beiden Retrievalaufgaben als auch bei der Rechercheaufgabe eine Suchstrategie
verfolgt haben, die sich als Recherche ,,in die Tiefe* interpretieren ldsst. Sie
benotigten weniger Selektionsaktionen: So titigten sie wenige Suchanfragen,
riefen wenige Zielseiten und wenige weiterfiihrende Webseiten auf. Die seman-
tische Betrachtung der Suchanfragen zeigte, dass die Suchwdrter gut durch-
dacht waren. Die Suchbegriffe wurden zunichst direkt der Aufgabenstellung
entnommen und dann sukzessive verbessert bzw. dem Suchfortschritt angepasst.
Auch die logische Verkniipfung der Suchworter bzw. die Verwendung erschien
sehr reflektiert und der Aufgabenstellung angemessen zu erfolgen. Durch die
prazise Einschrinkung der Suchanfrage war es nicht notwendig, die Ergebnis-
liste aufwindig zu durchforsten, viele Zielseiten aufzurufen oder auf weiter-
fiihrende Webseiten zu surfen. Nach der guten Vorauswahl iiber die reflektierte
Suchanfrage war es moglich, bestimmte Zielseiten gezielt anzusteuern und
diesen die gefragten Informationen zu entnehmen. Diese Probanden waren in
ihrem Vorgehen wesentlich effektiver.

Demgegeniiber ldsst sich das Suchverhalten der erfolglosesten Probanden
als Recherche ,,in die Breite“ bezeichnen. Diese Probanden fiihrten viele Selek-
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tionsaktionen aus, insbesondere schickten sie viele Suchanfragen ab und klick-
ten viele Zielseiten an. Auch blitterten sie stirker in der Ergebnisliste und
surften insgesamt hiufiger auf weiterfithrenden Seiten. Die semantische Analyse
der Suchanfragen ergab, dass die erfolglosesten Sucher hiufig allgemeine bzw.
indirekte Suchbegriffe verwendeten, die die gesuchte Information nicht prézise
genug umschrieben. Die Wahl der Suchbegriffe erfolgte unreflektierter. Die
insbesondere bei Namen sinnvolle Phrasensuche wird nicht eingesetzt. Die
wenig eingeschrinkte Suchanfrage liefert dementsprechend eine nur wenig
eingeschrinkte Ergebnisliste, die dann auf ,,gut Gliick* durchsucht wird. Ebenso
heuristisch, wenn nicht sogar zufillig stellt sich der Aufruf der Zielseiten dar.
Die geringe Einschrinkung der Suchanfragen wird durch den Aufruf vieler
Ziel- und weiterfiihrender Seiten versucht zu kompensieren. Dies fiihrt aber,
aufgrund des durch das wenig reflektierte Vorgehen vorhandene sehr starke
-Rauschen* in den Ergebnislisten, zu einem sehr geringen Sucherfolg. Zudem
fehlt bei diesem Vorgehen die Zeit, Zielseiten sinnvoll nach Ergebnissen zu
durchsuchen. Die Suche bleibt damit oberfléachlich.

= Weiterbildung wirkt sich deutlich positiv auf den Sucherfolg aus.

Beziiglich der journalistischen Aus- und Weiterbildung deuten die Ergebnisse
darauf hin, dass fiir eine hohere Recherchekompetenz mit Suchmaschinen
nicht der grundsitzliche Ausbildungsweg iiber Volontariat oder Journalistik-
studium entscheidend war, sondern zusitzliche Weiterbildungsangebote wih-
rend des Berufs. In der Gruppe der erfolgreichsten Versuchsteilnehmer haben
fast die Hélfte entsprechende Angebote besucht, in den beiden anderen Gruppen
nur jeweils etwa ein Viertel.

6.1.4  Inhaltsanalyse von Nachrichtensuchmaschinen
zur Quellen- und Beitragsvielfalt

Aufgrund der Bedeutung der hoch spezialisierten Suchfunktion der Nachrichten-
suche (z.B. Google News oder Paperball), die sich im Nutzungsrepertoire von
Journalisten etabliert hat, wurde ergénzend zu den drei Studien, die sich Jour-
nalisten als Untersuchungsgegenstand widmeten, diese Recherchemdéglichkeit
untersucht. Nachrichtensuchmaschinen werden den Ergebnissen der Befragung
zu Folge von iiber drei Vierteln (78,8 Prozent) der Journalisten genutzt. Die
Leitfadeninterviews im Rahmen der Beobachtungsstudie ergaben, dass Nach-
richtensuchmaschinen insbesondere zum Beobachten der Nachrichten- und
Themenlage und zur Relevanzbewertung aufgrund der Vielzahl an vorhandenen
Quellen verwendet werden.

=> Nachrichtensuchmaschinen werden von vielen Journalisten genutzt.
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Ziel der Studie war es daher, der Quellen- und Beitragsvielfalt von Nachrich-
tensuchmaschinen nachzugehen, um mogliche Einfliisse auf die journalisti-
sche Recherche diskutieren zu konnen. Dies geschieht vor dem Hintergrund,
dass die Quellenauswahl von Nachrichtensuchmaschinen vollstindig in den
Hinden der Betreiber liegt und nicht transparent gemacht wird. AuBlerdem
werden eine massive Konzentration der Suchergebnisse und die mangelnde
Abgrenzung von PR- und redaktionellen Inhalten kritisiert.

Zur Beantwortung dieser Frage wurde eine Inhaltsanalyse von Nachrichten-
suchmaschinen sekunddranalytisch ausgewertet, bei der sechs deutschsprachige
Nachrichtensuchmaschinen zu fiinf verschiedenen politischen Themengebieten
jeweils zwolf Tage lang einmal tédglich zeitgleich mit demselben Suchbegriff
und ihren Standardeinstellungen abgefragt und die Ergebnislisten mit den ersten
zwanzig Suchergebnissen und die dazugehorigen Zielseiten ausgewertet wur-
den.

Es zeigte sich, dass die insgesamt 6.960 Suchergebnisse von lediglich 323
Webangeboten stammten. Uber alle fiinf Teilerhebungen und sechs Nachrichten-
suchmaschinen betrachtet war nicht nur eine geringe Vielfalt an einbezogenen
Quellen festzustellen, sondern auch eine groB3e Konzentration der Suchergeb-
nisse auf einige wenige Onlineangebote. So stammten fast vier von zehn Such-
ergebnissen (38,8 Prozent) von insgesamt nur zehn verschiedenen Onlineange-
boten.

=> Nachrichtensuchmaschinen greifen auf wenige Quellen zuriick — und diese
sind auch noch die bekannten und reichweitenstarken Angebote.

Zudem sind diese wenigen Quellen sehr reichweitenstarke Angebote, die zu
den Meinungsfiihrern zéhlen. An erster Stelle steht Spiegel Online, gefolgt von
Welt Online, Netzeitung und Yahoo, Reuters, sueddeutsche.de, Focus Online,
Web.de, FAZ.net und die Westdeutsche Allgemeine. Da die hiufigsten Quellen
der Nachrichtensuchen von Journalisten ohnehin bereits hdufig von Journalisten
genutzt werden, ist zu befiirchten, dass dies die selbstreferentiellen Tendenzen
im Journalismus weiter verstirkt.

Hinsichtlich der Art der einbezogenen Onlineangebote zeigt sich, dass die
wichtigste Kategorie die Internetableger von Printmedien sind. Sie stellen
55,4 Prozent der 323 vorgefundenen Onlineangebote und sogar 63,6 Prozent
aller 6.960 Suchergebnisse dar. Innerhalb dieser Kategorie und insgesamt sind
Ableger von (Abonnement-)Tageszeitungen fiihrend (43,0 Prozent der Online-
angebote und 48,2 Prozent der Suchergebnisse). Onlineableger universeller
Publikumszeitschriften, d.h. etwa von Spiegel und Focus, stellen zwar nur
3,1 Prozent der inkludierten Angebote, aber 12,5 Prozent aller Suchergebnisse.
Die zweitwichtigste Kategorie sind reine Nur-Onlineangebote mit jeweils 21,1
Prozent aller Angebote und aller Suchergebnisse.
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=> Auch interessengeleitete Kommunikatoren mischen sich unter die Quellen
von Nachrichtensuchmaschinen.

Die dritthaufigste Kategorie von Onlineangeboten sind interessengeleitete Web-
sites — rund jedes achte vorgefundene Onlineangebot (12,7 Prozent). Bei
Google News wurde die mit Abstand groite Anzahl interessengeleiteter Kom-
munikatoren festgestellt. Zwar stellen interessengeleitete Websites 12,7 Prozent
aller 323 Onlineangebote, von ihnen stammen jedoch nur 3,0 Prozent der
Suchergebnisse. Eine starke Vermischung journalistischer mit interessengelei-
teten Inhalten war somit nicht vorzufinden. Allerdings konnte gleichzeitig fest-
gestellt werden, dass interessengeleitete Angebote in nicht geringem Malle
vorhanden sind. Je nach Suchthematik konnten auch mehr Suchergebnisse von
diesen Quellen stammen.

7,1 Prozent der Angebote waren Onlineableger von Rundfunkanbietern mit
7,9 Prozent der Suchergebnisse. Nutzerkommunikation gab es so gut wie kaum
(2,8 Prozent der Angebote bzw. 0,2 der Suchergebnisse). Von den drei vorzu-
findenden Nachrichtenagenturen (0,9 Prozent der Angebote) stammten 4,2 Pro-
zent der Suchergebnisse.

Hinsichtlich der Darstellungsformen der verlinkten Beitrige lag der Schwer-
punkt auf Meldung und Bericht (83,8 Prozent); andere Darstellungsformen
waren von untergeordneter Bedeutung. Google News lieferte im Vergleich zu
den anderen Nachrichtensuchmaschinen noch die grofite Vielfalt an Darstel-
lungsformen, aber auch hier waren noch 76,8 Prozent der Artikel Meldungen
oder Berichte.

Bei 51,0 Prozent der mit einer Autoren- bzw. Herkunftsquelle versehenen
Beitrdge (81,7 Prozent) handelte es sich um einen Artikel einer Nachrichten-
agentur. Von allen Artikeln, die ganz oder teilweise auf eine Nachrichten-
agentur zuriickzufiihren waren, hat die Deutsche Presse-Agentur eine dominie-
rende Stellung mit 54,8 Prozent. Mit deutlichem Abstand folgen Agence France
Press (13,3 Prozent), Reuters (11,3 Prozent), Associated Press (9,5 Prozent)
und der Deutsche Depeschendienst (4,0 Prozent). Die Position von dpa in der
von Nachrichtensuchmaschinen vermittelten ,,Berichterstattung* ist somit dhn-
lich wie in der Offline- bzw. insbesondere der Print-Welt. Zudem stellt dpa
bereits die Hauptagenturquelle in deutschen Redaktionen dar und die meisten
Redakteure haben bereits direkten Zugriff auf dpa-Meldungen.

Insgesamt haben die Ergebnisse dieser Studie gezeigt, dass Nachrichten-
suchmaschinen eine geringe Vielfalt an Onlineangeboten bzw. eine hohe Kon-
zentration auf einige wenige Angebote liefern. Die haufigsten Angebote sind
dabei von Journalisten haufig genutzte Meinungsfithrermedien. Nachrichten-
suchmaschinen enthalten auch eine Reihe von interessengeleiteten, nicht-jour-
nalistischen Angeboten. Des Weiteren sollte der hohe Anteil von Agenturmel-
dungen, insbesondere der Deutschen Presse-Agentur festgehalten werden. Die
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Ergebnisse lassen die Befiirchtung verstérkter selbstreferentieller Tendenzen im
Journalismus durch die Nutzung von Nachrichtensuchmaschinen nicht geringer
werden.

6.2 Handlungsempfehlungen

Aufbauend auf den Ergebnissen aller vier Teilstudien sollen im Folgenden
Handlungsempfehlungen fiir den Journalismus sowie praktisch anwendbare
Lehren fiir die journalistische Arbeit entwickelt werden, die in allen Bereichen
der Aus- und Weiterbildung von Journalisten wie z. B. den Journalistikstudien-
gingen an Universitdten und Fachhochschulen, an den Journalistenschulen, in
Volontariatsprogrammen und an speziellen Fortbildungsakademien nutzbar
gemacht werden konnen.

Dies geschieht vor dem Hintergrund, dass die journalistische Aus- und
Weiterbildung im Onlinebereich ein wesentlicher Faktor zur Qualitéts- und
Zukunftssicherung im Journalismus darstellt (Machill/Beiler 2005). Gerade
die Recherchekompetenz ist eine journalistische Schliisselqualifikation, die
hierbei eine wichtige Rolle spielt. Unsere Beobachtung hat gezeigt, dass Re-
cherchetitigkeiten im weitesten Sinn 43,1 Prozent der tdglichen Arbeitszeit
von Journalisten ausmachen. Recherche nimmt aber nicht nur quantitativ einen
breiten Raum ein, sondern sie stellt auch die qualitative Basis fiir die Produk-
tion journalistischer Inhalte dar.

Unsere Beobachtungs- und Befragungsstudie hat des Weiteren gezeigt, dass
sich das Internet auf breiter Basis in den Rechercheprozess integriert hat bzw.
dass computergestiitzte Recherchemittel inzwischen gleichberechtigt neben
den klassischen stehen. In den Leitfadeninterviews unserer Beobachtungs-
studie schitzten mehr als die Hélfte der Journalisten ihre Internetkompetenz fiir
Recherchen im Vergleich zu ihren Kollegen als durchschnittlich bzw. normal
ein. Dafiir steht exemplarisch die Aussage eines Regionalzeitungsjournalisten:
»Man kommt iiber die Runden. Ich bin kein Genie, finde aber immer, was ich
suche.” Ein Kollege aus dem offentlich-rechtlichen Fernsehen driickt es so
aus: ,,Also sagen wir mal, ich bin ein ganz normaler User ... Wenn es darum
geht, im Internet was zu finden, denke ich, das kriege ich schon ganz gut hin.“
Fast ein Viertel war der Meinung, dass sie verglichen mit anderen Journalisten
nur iiber geringe Onlinerecherchefertigkeiten verfiigen. Lediglich etwas unter
ein Fiinftel gab an, eine bessere Internetkompetenz fiir Recherchen zu haben
als seine Kollegen.

Diese Angaben miissen vorsichtig behandelt werden, da es sich hier um
eine Selbsteinschédtzung handelt, die zudem noch sozialer Erwiinschtheit unter-
liegen kann. Unser Experiment hat fiir den speziellen, aber wichtigen Bereich
der Suchmaschinenrecherche exemplarisch Defizite aufgezeigt. Diese konnen
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vor allem auf eine mangelnde Aus- und Weiterbildung zuriickgefiihrt werden.
So gaben vier Fiinftel der beobachteten Journalisten in den Leitfadengesprichen
an, dass sie sich die Onlinerecherchefertigkeiten autodidaktisch angeeignet
haben bzw. aneignen mussten. Ein Onlineredakteur meint dazu: ,, Internet ist
ein klassischer Sektor, den man selber erlernen muss. Da muss man wiihlen
und suchen und irgendwann ist man richtig schnell und fit.“

Lediglich ein Viertel hat eine spezielle Weiterbildung zu Onlinerecherche
im weitesten Sinn genossen. Diese wire jedoch notwendig, wenn man sich
bewusst macht, dass fast alle Journalisten unserer Beobachtungsstudie diese
Kompetenzen in ihrer Ausbildung nicht mitbekommen haben. So geben nur
rund ein Zehntel der Journalisten mit Volontariat an, auch Internetrecherche-
fertigkeiten erlernt zu haben.

Mochte man Handlungsempfehlungen fiir den Journalismus und die jour-
nalistische Aus- und Weiterbildung entwickeln, ist es zielfiihrend, sich zundchst
die generellen journalistischen Kompetenzen bewusst zu machen. Die grund-
legenden Qualifikationen hat Weischenberg (1990: 24) in einem Dreiklang von
Sach-, Fach- und Vermittlungskompetenz formuliert (fiir eine onlinejournalis-
tische Erweiterung des Kompetenzrasters siche Machill/Beiler 2005: 230-235).

Bei der Vermittlungskompetenz geht es ,,um die jeweils angemessene Um-
setzung von Informationsangeboten in einem themen- und rezipientenorientier-
ten Zusammenhang* (Weischenberg/Kriener 1998: 23), die im vorliegenden
Rahmen nicht weiter betrachtet werden soll.

Unter Sachkompetenz sind Ressort- bzw. Spezialwissen sowie ein breites
Orientierungswissen zu verstehen, was angesichts der wachsenden sozialen,
okonomischen und politischen Komplexitit moderner Gesellschaften sehr be-
deutsam ist (vgl. auch Weischenberg/Kriener 1998: 22). Zudem wird die jour-
nalistische Sachkompetenz auch von einer Fiille ungesicherter und qualitativ
schwer einschitzbarer Inhalte im Internet gefordert (Hobermann 1998: 305 £.).
Das bedeutet auch: Sachkompetenz kann — offline wie online — bei der Re-
cherche helfen, Informationen auf ihre Richtigkeit und Zuverlissigkeit hin zu
beurteilen und die Wahrhaftigkeit von Quellen einzuschitzen, etwa durch auf
Wissen beruhender sachlicher Plausibilititsbetrachtung. Eine gute Wissens-
grundlage hilft, falsche Informationen als solche zu enttarnen. Auflerdem er-
moglicht (Vor-)Wissen eine inhaltlich geeignete Recherchestrategie, auch bei
der Nutzung von Suchmaschinen (vgl. Holscher 2002).

Zur Fachkompetenz zdhlen nach Weischenberg/Kriener (1998: 21 f.) einer-
seits instrumentelle bzw. handwerkliche Fihigkeiten, andererseits journalisti-
sches Fachwissen. Es ist diese Dimension, die im vorliegenden Zusammen-
hang besonders angesprochen ist, wenn es um Handlungsempfehlungen fiir die
journalistische Recherche geht. Es gilt, die notwendigen Fertigkeiten fiir die
journalistische Informationsbeschaffung und -tiberpriifung zu erlernen und fort-
wihrend weiterzuformen. Fachwissen, das auf kommunikations- und medien-
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wissenschaftlichen Kenntnissen beruht, stellt die theoretische Basis fiir das
journalistische Handeln im Allgemeinen wie fiir die Recherche im Besonderen
dar und die notwendige Reflexion bereit (vgl. Weischenberg/Kriener 1998:
21 f.). Was den Bereich der Onlinerecherche angeht, gehoren hierzu auch fun-
dierte und breite Kenntnisse iiber das Internet. Hierzu gehort etwa auch Wissen
tiber die Funktionsweise sowie Gefahren und Probleme von Suchmaschinen.

Im Folgenden werden zunichst Meta-Handlungsempfehlungen fiir die Ge-
wihrleistung und Verbesserung der Recherchequalitidt im Journalismus heraus-
gearbeitet. Diese betreffen die strukturellen Bedingungen auf der Ebene des
Mediensystems und der Medieninstitutionen, denen die Journalisten unter-
worfen sind und innerhalb derer sie handeln. Anschliefend werden konkrete
Lehren vorgestellt, die jeder einzelne Journalist praktisch anwenden kann und
die dazu dienen sollen, seine Recherchekompetenz zu verbessern. Speziell
wird in einem gesonderten Unterkapitel aufgrund ihrer Bedeutung auf Such-
maschinen eingegangen. Die Handlungsempfehlungen haben auch zum Ziel,
eine Debatte iiber Recherchekompetenz und -qualitdt im Journalismus anzu-
stoen und zu beférdern, nachdem sich computer- und internetbasierte Recher-
chemittel fest im journalistischen Alltag etabliert haben.

6.2.1  Strukturelle Handlungsempfehlungen
fiir Medienpolitik und -institutionen

Nicht die journalistische Recherche selbst ist die Mangelware — Defizite zeigen
sich vor allem bei essenziellen Bestandteilen. Das Ubergewicht der rein auf
Inhaltsproduktion abzielenden journalistischen Handlungen und die extrem
untergeordnete Rolle des Uberpriifens weist auf schwere strukturelle Mingel
in deutschen Redaktionen hin. Journalisten sind dazu gedringt, die Produkte
mit Inhalten zu fiillen. Die Folge: Sorgfalt und vor allem inhaltliche Richtig-
keit ldsst sich nur noch durch Abstriche realisieren. Nun ist es nicht so, dass
Journalisten aus Faulheit auf Uberpriifung verzichten. In den Arbeitstagen, die
zum Teil weit iiber acht Stunden hinausgehen, ist schlicht kein Platz mehr. Der
Journalist weil} sich oft nicht mehr anders zu helfen, als bei der Inhaltsproduk-
tion auf informationelles Junk-Food, wie etwa Pressemitteilungen und Nach-
richtenagenturinhalte zuriickzugreifen.

Der Grund ist allseits bekannt: Wirtschaftliche Zwiénge, die sich besonders
auf personelle Besetzungen von Redaktionen auswirken, machen Recherchezeit
zur Uberpriifung zum fast unerreichbaren Luxus. Nun allein nach mehr Geld
und Personal zur umfassenderen Recherche zu rufen, wére naiv. Denn in den
meisten Féllen sind die wirtschaftlichen Zwinge nicht ausschlieBlich auf be-
wusste wirtschaftliche Optimierung des Gewinnes durch die Verleger und
Unternehmen zuriickzufiihren, sondern tatséchlich auf eingeschréinkte Investi-
tionsmittel in Zeiten der Medienkrise. Die Herausforderung liegt nun darin,
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Anreize zur strukturellen Veridnderung zu schaffen, die dennoch wirtschaftlich
attraktiv sind.

Eine Moglichkeit wire die Institutionalisierung der Recherche — besonders
der Uberpriifung — in den einzelnen Redaktionen durch die Schaffung von
spezialisierten Rechercheteams. Kern der Uberlegung ist es, die Uberpriifungs-
recherche, die so nicht mehr von den einzelnen Journalisten geleistet werden
kann, an Spezialisten weiterzugeben.

Die Idee einer solchen Arbeitsteilung ist nicht neu. Im anglo-amerikani-
schen Journalismus ist das Berufsbild des ,,Fact checkers® fester Bestandteil,
auch im deutschen Journalismus findet man, wenn auch nur sehr vereinzelt,
den so genannten Dokumentationsjournalisten. Das Nachrichtenmagazin ,,Der
Spiegel” wendet dieses Modell bereits seit Jahren erfolgreich an, in Deutsch-
land gilt es als die vertrauenswiirdigste Nachrichtenquelle (Edelman GmbH
2008).

Die hohe Spezialisierung der Dokumentationsjournalisten fiihrt zu einem
hohen Wirkungsgrad der Uberpriifungsrecherche: Beim Nachrichtenmagazin
,JFocus etwa konnen durch die Arbeitsteilung ,,mit relativ wenig Aufwand ...
90 Prozent der Probleme eines Manuskripts* (Lublinski, o.J.). vermieden wer-
den. Die dadurch erzielte publizistische Qualitét eines Produktes diirfte sich
auch auf die Attraktivitit fiir den Rezipienten auswirken und somit wieder
wirtschaftliche Vorteile fiir das Medienunternehmen bringen.

Eine Steigerung der publizistischen Attraktivitét steht auch im Mittelpunkt
einer speziell auf Onlinerecherche abzielenden Handlungsempfehlung. Solide,
handwerkliche Fahigkeiten und redaktionelle Richtlinien in Bezug auf Online-
recherche konnte ein zu schaffendes Qualitiitszertifikat dokumentieren. Grund-
lage ist das in vielen Bereichen von Industrie und Dienstleistungen bereits
iibliche Prinzip der Qualititszertifizierung, wie etwa durch die Qualitdtsnorm
ISO-9001. Integrativer Bestandteil eines solchen Zertifikates wiren festgelegte
und kontrollierte Qualifizierungsmafnahmen im Bereich Onlinerecherche
sowie ein Biindel an Richtlinien, denen sich eine Redaktion verpflichtet. So
gewinnen Medienunternehmen auf zwei Arten: Erstens verbessert sich die
Qualitit des journalistischen Produktes selbst, zweitens kann diese dokumen-
tierte Qualitét ein Rezeptionsargument fiir das Medienpublikum sein. Der Rezi-
pient wiederum kann sich bei dem Zertifikat darauf verlassen, dass transparente
Richtlinien der Onlinerecherche beim jeweiligen Produkt erfiillt sind. Die
Glaubwiirdigkeit des Mediums steigt und damit eventuell auch die Reichweite.

Nachdem bereits die Recherche in festen Redaktionen unter Restriktionen
wie Geld und Zeit leidet, ist davon auszugehen, dass hier freie Journalisten
noch wesentlich stirker betroffen sind. Eine externe Uberpriifung von Inhalten
findet hier — wenn iiberhaupt — oftmals erst nach Abgabe des Beitrages statt.
Diese Uberpriifungsrecherche scheint allerdings auch von den dann verantwort-
lichen Redaktionsmitgliedern nicht besonders ernst genommen zu werden.
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Offensichtlich waren solche Recherchen bereits Teil des verschwindend gerin-
gen Anteils der Uberpriifungsrecherche bei den von uns beobachteten 235 Jour-
nalisten. Ziel konnte es nun sein, bereits vor dem Prozess der Endabnahme des
journalistischen Beitrages den freien Journalisten Ressourcen zur Verfiigung
zu stellen, damit bereits auf ihrer Seite Freirdume zur sorgfiltigen Recherche
bestehen. Eine Moglichkeit sind hier Recherchestipendien, die zusitzlich zum
Erlos der freien journalistischen Arbeit geniigend Geldmittel zur Verfiigung
stellen, um den stindigen Produktionsdruck zu entschérfen.

Bei der journalistischen Ausbildung werden zwar in den allermeisten Fillen
durchaus Inhalte zur Onlinerecherche vermittelt, nur schwanken diese in Quali-
tiat und Quantitit. Der Grund ist, dass Art und Umfang der Wissensvermitt-
lung in diesem Bereich nicht festgelegt sind. Fiir Arbeitgeber ist es somit
schwierig, die Kenntnisse der Onlinerecherche von ausgebildeten Journalisten
festzustellen — das gewinnt an Brisanz angesichts der Tatsache, dass heutzutage
computergestiitzte Recherchemittel bereits im Arbeitsalltag hdufiger verwendet
werden als nicht computergestiitzte Mittel. Eine feste Verankerung einheit-
licher Ausbildungsinhalte in Bezug auf Onlinerecherche, und das bei Jour-
nalistenschulen, Universitdten und Volontariatsbetrieben, konnte objektivier-
bare Aussagen iiber Kenntnisse im Onlinebereich bieten.

Google bestimmt wesentliche Bereiche der journalistischen Recherche.
Damit verlassen sich Journalisten auf ein Recherchemittel, dass sie weder ver-
stehen noch kontrollieren kénnen. Die Google-Algorithmen sind streng geheim,
Journalisten konnen so nicht nachvollziehen, wie die Ergebnisse iiberhaupt
zustande gekommen sind. Des Weiteren handelt es sich bei Google um ein
Wirtschaftsunternehmen, das aufgrund dieser Tatsache sowohl politischen als
auch finanziellen Zwingen ausgesetzt ist. Dass sich Journalisten dennoch in
eine solche Abhingigkeit begeben, ist erstaunlich. Besonders, da in anderen
Bereichen solche Faktoren bei der Informationsgewinnung systematisch aus-
geschaltet wurden. Um sich von solchen Einfliissen frei zu machen, griindeten
viele deutsche Medienunternehmen in Eigenverantwortung die Deutsche Presse-
Agentur (dpa). Die dpa soll laut Statut ,unparteiisch und unabhingig von
Einwirkungen und Einfliissen durch Parteien, Weltanschauungsgruppen, Wirt-
schafts- und Finanzgruppen und Regierungen® ihre Informationen fiir die
Medienbetriebe bereitstellen. Da Suchmaschinen fiir bestimmte Bereiche der
journalistischen Recherche sogar noch eine gréfere Rolle als Nachrichten-
agenturen spielen, wire hier ein vergleichbares Modell ebenso sinnvoll. Denk-
bar wire es also, verldssliche und unparteiische Suchmaschinentechnologie
genossenschaftlich finanziert fiir alle deutschen Medienunternehmen zur Ver-
fligung zu stellen.

Um strukturelle Probleme und Defizite im Bereich der (Online-)Recherche
ausmachen zu konnen, sollten Medienbetriebe kontinuierlich ihre eigenen Ar-
beitsabldufe evaluieren. Dazu bietet es sich an, dhnliche Instrumente wie in
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dieser Studie zu verwenden, etwa die Beobachtung oder Suchmaschinentests.
So konnen die betriebsinterne Aus- und Weiterbildung fiir die tatsdchliche
Situation der Recherche mafigeschneidert und Defizite gezielt bekdmpft wer-
den. Diese Selbstevaluation konnte auch dazu dienen, strategische Ausrich-
tungen der Medienbetriebe zu beeinflussen und somit eine gleich bleibende,
hohe Qualitit des journalistischen Produktes zu garantieren. Des Weiteren
ergeben sich hieraus hervorragende Instrumente des innerbetrieblichen Con-
trollings und der Priifung der Effizienz einzelner Arbeitsabldufe. Besonders
bei mittleren und kleinen Medienunternehmen kann es notwendig sein, auf
Kompetenzen auflerhalb des eigenen Hauses zuriickzugreifen. Hierbei bietet
sich eine enge Zusammenarbeit mit akademischen Einrichtungen an, die
sowohl bei der Evaluation als auch bei der daraus folgenden Vermittlung von
Lehrinhalten und Erarbeitung von Handlungsstrategien iiber entsprechende
Kompetenzen verfiigen.

In vielen Fillen sind Journalisten bei der Aneignung von Kompetenzen im
Bereich der Onlinerecherche auf sich selbst gestellt. Auch allgemeine Lehr-
ginge, die nicht auf die besonderen Bediirfnisse einzelner Ressorts eingehen
konnen, bieten oft nur eine grobe Orientierung und lassen sich schlecht auf
den konkreten journalistischen Alltag iibertragen. Eine stindige, zielgerichtete
Weiterbildung, die sich nicht nur auf Autodidaktismen verlésst, konnte hier
neben einer besseren publizistischen Qualitdt zu mehr Effizienz bei Arbeits-
abldufen der Recherche fiihren. So konnte auch das geringe Zeitbudget, das
etwa fiir Uberpriifungsrecherche zur Verfiigung steht, sinnvoller genutzt wer-
den. Letztlich wiirden hier gezielte Weiterbildungen auf lange Sicht Geld und
Zeit sparen.

Auch bei der Arbeit mit modernen Recherchemitteln wie Suchmaschinen
oder Internetquellen spielt nach wie vor die Grundkompetenz bei der Recherche
eine Rolle. Denn das Internet ersetzt nicht die Recherche, es ist nur eine
Erweiterung des Instrumentariums. Basale Recherchegrundsitze wie Quellen-
pluralitit oder eine kritische Uberpriifung der Interessenslage von Quellen
machen auch im Onlinebereich einen wesentlichen Teil von Qualititsrecherche
aus. So sollte jede Weiterbildung im Bereich der Recherche via Internet auch
immer von einer Vermittlung und Vertiefung von allgemeinen Recherche-
methoden und Recherchegrundsiitzen flankiert sein. Auch hier konnen externe
Kompetenztriger, wie etwa freie oder offentlich-rechtliche Bildungstréger, hier
besonders Universititen, eine wichtige Rolle bei der Vermittlung spielen.

Defizite der Recherche zeigen sich insbesondere im privaten Horfunkbereich.
Hier ist es Programmveranstaltern oft aufgrund ihrer GroBe gar nicht moglich,
dhnliche Arbeitsprinzipien wie etwa offentlich-rechtliche Redaktionen an den
Tag zu legen. Dennoch konnte man Anreize schaffen. Eine Exzellenzinitiative
,,Onlinerecherche*, erarbeitet durch die aufsichtsfiihrenden Landesmedien-
anstalten, konnte zu mehr Recherche ermuntern. So wire es denkbar, Forder-
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programme auszuarbeiten, die vorhandene Recherchekompetenzen in den
einzelnen Sendern ausmachen und unterstiitzen. Das konnte etwa durch auf
Recherche spezialisierte Medienpreise passieren. Eingebettet in ein landes-
oder bundesweites, aus Evaluation und Weiterbildung bestehendes Programm
wire hier auch fiir kleine Redaktionen das Ziel einer umfassenden und kom-
petenten Onlinerecherche realisierbar. Eine solche Initiative wiirde sich von
anderen Engagements zur Verbesserung der Recherchequalitit im Journalismus
dadurch unterscheiden, dass hier nicht nur punktuell durch Stipendien, sondern
besonders strukturell durch Evaluation bestehender Potenziale und die Ein-
bettung dieser Erkenntnisse in gezielte Angebote zur Aus- und Weiterbildung
gefordert werden kann. Letztlich ist es auch denkbar, medienpolitische Instru-
mente wie die Sendelizenzvergabe an die Ausarbeitung umfassender Recherche-
konzepte zu kniipfen. Wenn ein medienpolitisches Ziel die tatséchliche Vielfalt
von Inhalten ist, so muss konsequenterweise dafiir gesorgt werden, dass Vielfalt
durch originédre Recherche entstehen kann. Die Potenziale der Onlinerecherche
konnen hierzu weitaus besser einbezogen werden als zurzeit.

6.2.2  Praktisch anwendbare Lehren
fiir die journalistische Recherche

Das Herstellen von Quellentransparenz kommt im journalistischen Alltag oft
zu kurz, darauf deutet der verschwindend geringe Anteil der Uberpriifungs-
recherche hin. Da diese Rechercheart vor allem unter zeitlichen Beschrin-
kungen leidet, miissen handwerkliche Instrumente aufgezeigt werden, die ein
schnelles Herstellen von Transparenz erméglichen.

Im Internet ist es oft schwierig, den Verfasser von Inhalten ausfindig zu
machen. Bei Internetseiten besteht zwar die Pflicht eines Impressums laut § 5
Telemediengesetz, allerdings gilt dies nur fiir ,,geschéftsmiflige Telemedien*
und schiitzt nicht vor gefilschten Inhalten. Daher ist es in vielen Fillen sinn-
voll, den Eigentiimer der Seite iiber eine so genannte ,,whois““-Abfrage zu er-
mitteln. Dazu gibt es spezielle, kostenfreie Anbieter wie etwa die Registrie-
rungsstelle Denic.

Ein dhnliches Problem besteht bei E-Mails. Zwar gibt es die Moglichkeit
einer eindeutigen Identifikation des E-Mail-Partners durch digitale Zertifikate,
nur hat sich dieses Prinzip noch nicht flachendeckend durchgesetzt. Somit
besteht weiterhin eine grofe Gefahr durch gefilschte Absender, so genanntes
»B-Mail spoofing®. In den allermeisten Fillen konnen Filschungen jedoch
durch einen Blick auf die Kopfzeile, eine mit der E-Mail verschickte Informa-
tion, enttarnt werden. Diese Informationen werden jedoch standardméBig nicht
angezeigt und sind nur iiber Umwege lesbar.

Oft ist nicht die Transparenz der Quelle das Problem, sondern die richtige
Einschitzung. Auch wenn Blogs in unserer Untersuchung nicht einmal knapp
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tiber der Wahrnehmungsgrenze lagen, sind sie doch Teil des auch dem Jour-
nalisten zugénglichen Recherchematerials. Problematisch bei Blogs ist, dass
selbst bei bekannten Quellen der Informationswert nicht auf den ersten Blick
zu erkennen ist. So kann ein Blog zwar von einem anerkannten Journalisten
oder Kommunikator stammen, allerdings vermischen sich — das scheint medien-
spezifisch zu sein — Nachrichten mit personlichen Meinungsduferungen. Kurz
gesagt: Nur weil ein Journalist bloggt, ist das noch lange kein Journalismus.
Hier nicht nur nach Inhalt, sondern auch nach Informationsart zu unterscheiden,
ist eine neue Herausforderung fiir Journalisten. Bei dieser Grundeinschitzung
von Bloginformationen helfen weniger spezielle Internetkompetenzen als all-
gemeine, tradierte Recherchetugenden und eine Sensibilisierung der Journa-
listen.

Viele Informationen liegen nicht nur in deutscher Sprache vor. Das Internet
macht es moglich, auch fremdsprachige Quellen schnell und zuverléssig abzu-
rufen. Das Experiment in unserer Studie hat gezeigt, dass deutsche Journalisten
bevorzugt deutsche Informationen einholen, selbst wenn wie in diesem Fall
englischsprachige Informationen wesentlich schneller zum Ziel gefiihrt hitten.

Bereits 2002 lagen 72 Prozent aller Informationen im Internet auf Englisch
vor (O’Neill/Lavoie/Bennett 2003). Allerdings sind diese Informationen nur
zugénglich, wenn auch entsprechende Sprachkompetenz besteht. Somit sollten
Medienunternehmen nicht nur auf die Vermittlung von Recherchekompetenzen
achten, sondern ihre Mitarbeiter auch sprachlich schulen, damit diese sich
grof3e Teile des Internets leichter erschlieBen konnen. Eine fremdsprachliche
Schulung sollte somit integrativer Bestandteil eines Schulungspaketes sein, bei
dem Journalisten fiir die Internetrecherche qualifiziert werden.

Unsere Untersuchung hat gezeigt, dass externe Medieninhalte bei der jour-
nalistischen Recherche eine wichtige Rolle spielen. Redaktionelle Websites,
die etwa zur Beobachtung der Nachrichten- und Themenlage dienen, werden
von vielen Journalisten noch nicht zeiteffizient genug genutzt. RSS-Feeds er-
lauben eine sehr schnelle Evaluation neuer Inhalte auf Nachrichtenseiten. Ahn-
lich wie in einem E-Mail-Programm werden hier neue Artikel mit Uberschrift
und Textanriss angezeigt, inklusive eines Links zum konkreten Artikel. Nach-
richtenseiten miissen also nicht mehr auf neue Inhalte durchsucht werden, die
Inhalte werden auf einen Blick aufgelistet. Als Nebeneffekt verfiigt der Jour-
nalist so gleichzeitig iiber ein schnell durchsuchbares Nachrichtenarchiv ande-
rer Medienanbieter — das im Ubrigen unabhiingig von Suchmaschinen funktio-
niert. Diese Moglichkeit besteht auch fiir Video- und Tonbeitrdge. Diese werden
via RSS als Pod- oder Vodcast verbreitet.

Zu einer Verbesserung der Internetkompetenz von Journalisten gehort auch
die Sensibilisierung fiir PR-Inhalte. Diese treten im Internet oft getarnt als
so genanntes ,,virales Marketing* auf. Das bedeutet, dass Werbetreibende ver-
suchen, durch ungewohnliche Aktionen einen erhohten Grad an Mund-zu-
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Mund-Propaganda zu erreichen. Diese Aktionen sind oft nicht als PR zu er-
kennen. Eine weitere Methode ist das Impfen von Kommunikatoren, wie etwa
Bloggern. So versuchen einige spezialisierte Werbeagenturen Blogger durch
teuere Geschenke oder Geld dazu zu bringen, ein bestimmtes Produkt positiv
zu kommunizieren. Passiert dies im eigenen Blog oder bei einem FEintrag in
einem Forum oder Gistebuch, ist es schwer, tatséichliche Trends von kiinstlich
herbeigefiihrten Hypes zu unterscheiden. Auch hier gilt, dass tradierte Recher-
chekompetenzen wie etwa die Uberpriifung der Quelle auch fiir die Internet-
recherchekompetenz unverzichtbar sind.

Zu Vorsicht ist auch bei der Nutzung von nach dem Wiki-Prinzip gestalteten
Internetangeboten zu raten. Wikipedia wird von den deutschen Journalisten
sehr hiufig genutzt. Das Angebot ist das drittwichtigste Internetangebot aller
von uns befragten Journalisten. Zwar eignet sich die Site oft fiir einen ,,ersten
Uberblick* und liefert Links zu weiterfiihrenden Informationen. Dennoch gilt:
Wikipedia-Inhalte lassen sich von jedem Nutzer jederzeit verdndern, sind da-
durch eine hochst unzuverléssige Quelle. Die Argumentation, dass Vandalismus
oder vorsitzliche Fehlinformationen durch andere Nutzer wieder berichtigt
werden, greift fiir Journalisten zu kurz. Selbst wenn Fehler schnell bereinigt
werden, besteht die Wahrscheinlichkeit, dass ein Journalist kurz zuvor gefilschte
Informationen abruft und abschreibt. Selbst wenn diese bereits Sekunden spéter
berichtigt werden, ist es fiir den konkreten journalistischen Beitrag zu spit.
Die Fehlinformation verbreitet sich.

Einige Journalisten behaupteten in den Leitfadeninterviews unserer Beob-
achtung, dass sie Wikipedia-Informationen immer noch einmal gegenpriifen
wiirden. Nur stellt sich hier die Frage, mit welchem verlisslicheren Konkur-
renzangebot sie diese Informationen verifizieren wollen, und, falls es dieses
tatsdchlich gibt, warum sie es nicht bereits zur Erstermittlung der Information
genutzt haben. Hier scheint es sich mehr um eine journalistische Schutzbehaup-
tung als um einen wirksamen Schutzmechanismus zu handeln. Sicher ist man
vor Félschungen bei Wikipedia nicht, aber man kann zumindest das Risiko
minimieren. So kann man bei Wikipedia-Eintrigen friihere Versionen iiber-
priifen und die aktuellen Inhalte auf Konsistenz priifen.

6.2.3  Ratschliige fiir die Suchmaschinenrecherche

Suchmaschinen sind, das haben sowohl unsere Beobachtung als auch unserer
Befragung gezeigt, wichtige Recherchemittel fiir Journalisten. Insbesondere
bei der Ermittlung zusétzlicher Quellen spielen sie eine dominante Rolle.
Suchmaschinenrecherche ist in der Regel gleichbedeutend mit der Nutzung
von Google. In unserer Beobachtung konnte ein Haufigkeitsanteil dieser Such-
maschinen von 90,4 Prozent an der gesamten Suchmaschinennutzung fest-
gestellt werden. Nach unserer Befragung schitzen die Journalisten Google als
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wichtigstes Internetangebot fiir die journalistische Arbeit ein. Die Journalisten
geben an, nur 1,7 verschiedene Suchmaschinen héufig einzusetzen. 99,3 Pro-
zent der befragten Journalisten nennen Google unter den drei am héaufigsten
verwendeten Suchmaschinen. Die nichsthiufigste Suchmaschine, Yahoo, nen-
nen nur noch etwas iiber ein Drittel der Journalisten (35,7 Prozent). 91,7 Pro-
zent der befragten Journalisten sagen, dass Google die mit Abstand beste
Suchmaschine im Netz ist.

Unsere Befragung hat zudem gezeigt, dass Journalisten Suchmaschinen
ganz iiberwiegend positiv bewerten. Sie halten Suchmaschinen fiir ein unent-
behrliches sowie schnelles und kostengiinstiges Recherchemittel, das zu finden,
was man braucht. Journalisten sind sich aber auch der grundsitzlichen Ge-
fahren von Suchmaschinen bewusst. Zwar loben sie noch mehrheitlich die
hochwertige Qualitit der Recherchemoglichkeit, jedoch ist sich eine Mehrheit
auch bewusst, dass Suchmaschinen keine neutralen Ergebnisse liefern. Unser
exploratives Rechercheexperiment am Beispiel von Google ergab nur mittel-
méBige Ergebnisse im Durchschnitt aller Journalisten und zeigte einige Defizite
in Bezug auf die Suchmaschinenkompetenz auf.

Vor dem genannten Hintergrund und der grundsitzlich in unserer Studie
bestitigten ,,Googleisierung* der Recherche bzw. wichtiger Teile der Recherche
miissen Schritte zur Starkung der Suchmaschinenkompetenz von Journalisten
unternommen werden. Eine Hilfe bietet hier auch der von der LfM heraus-
gegebene Verbraucher-Ratgeber ,,12 goldene Suchmaschinen-Regeln* (Machill
2005).

Journalisten sollten sich zunichst iiber die Probleme von Suchmaschinen
bewusst sein (im Uberblick bei Machill/Beiler/Zenker 2007). Suchmaschinen
decken nicht das gesamte Internet ab. Thre Auswahl- und Rankingkriterien
sind hochst selektiv. Bestimmte Webseiten — und damit auch die auf diesen
Webseiten vertretenen Meinungen und Standpunkte — haben keine Chance,
auf wahrnehmbaren Rankingplitzen gelistet zu werden oder iiberhaupt in den
Ergebnislisten von Suchmaschinen aufzutauchen (Goldmann 2006). Auflerdem
konnen Suchmaschinen von aufien durch so genannte Suchmaschinenoptimie-
rer manipuliert werden (vgl. etwa Gyongyi/Garcia-Molina 2005; Jones 2005;
Machill/Neuberger/Schindler 2002). Damit ,,erkdmpfen* sich bestimmte Seiten
eine grofere Bedeutung im Ranking von Suchmaschinen. Begehrtes Manipula-
tionsopfer ist aufgrund ihrer Reichweite dabei die Suchmaschine Google.
Zudem werden zahlreiche Seiten nur selten von den Suchmaschinen besucht,
so dass diese nur mit alten Versionen im Index der Suchmaschine présent sind
(vgl. Lewandowski/Wahlig/Meyer-Bautor 2006).

Aufgrund der angesprochenen Problembereiche ist eine Wirklichkeitsver-
zerrung bei der Nutzung von Suchmaschinen als journalistischem Recherche-
werkzeug moglich, insbesondere bei der Nutzung nur einer Suchmaschine.
Die Wirklichkeitsverzerrung kann gemindert werden, wenn man sich nicht nur
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auf eine Suchmaschine verldsst und dariiber hinaus zumindest ergéinzend oder
validierend auf andere Recherchemdglichkeiten zuriickgreift. Die Nutzung
mehrerer Suchmaschinen ist anzuraten, da jede Suchmaschine iiber eine
andere Datenbasis und andere Rankingkriterien verfiigt. Damit liefert jede
Suchmaschine grundsitzlich auch andere Suchergebnisse.

Fiir bestimmte Recherchen ist selbstverstiandlich die Nutzung einer einzigen
Suchmaschine vollig ausreichend. Sucht ein Journalist beispielsweise nach der
Webseite eines ihm bekannten Unternehmens, weil er dessen Adresse fiir ein
Vor-Ort-Interview bendtigt oder einen Geschiftsbericht herunterladen mochte,
so sollte dies mittels einer Anfrage bei einer einzigen Suchmaschinen zu er-
ledigen sein.

Bereits aber wenn es um das Ermitteln neuer, d.h. nicht bekannter An-
sprechpartner geht, ist die Verwendung mehrerer Suchmaschinen zielfiihrend.
Unsere Beobachtung hat gezeigt, dass das Ermitteln von zusitzlichen Quellen
hauptséchlich iiber Suchmaschinen erfolgt. Verwendet man dabei nur eine
Suchmaschine, dann findet man womdoglich nur bestimmte Ansprechpartner,
die — aus welchen Griinden auch immer — in der Suchmaschine hoch gerankt
sind. Und da die meisten Journalisten dieselbe Suchmaschine verwenden,
nidmlich Google, kann es passieren, dass die Mehrheit bei einem Thema auf
dieselben Kontakte zuriickgreift. Dabei sollte es im Interesse von Journalisten
wie Redaktionen liegen, sich durch eine anders aufbereitete und exklusive
Berichterstattung von der Konkurrenz abzusetzen.

Der Einsatz mehrerer Suchmaschinen sollte auch Standard bei komplexen
Themenrecherchen sein. Gerade hier geht es um eine vielfiltige, alle relevanten
Aspekte einzubeziehende Aufgabe, die die Basis fiir einen qualitativ hoch-
wertigen Artikel schafft. Die Verwendung nur einer einzigen Suchmaschine
kann die Recherche in eine bestimmte Richtung lenken, die gesamte Recherche
determinieren und auch spiter durch Hinzunahme anderer Quellen nicht mehr
grundsitzlich gedndert werden. In einer frithen Phase der Themenrecherche
sollten daher bereits mehrere Suchmaschinen verwendet werden.

83,2 bzw. 70,4 Prozent unserer befragten Journalisten halten Suchmaschinen
bei der Uberpriifung von Fakten und Quellen fiir wichtig oder sogar sehr
wichtig. Unsere Beobachtung ergab, dass fiir diese Titigkeiten am hédufigsten
auf das Telefon zuriickgegriffen wird oder Kollegen gefragt werden. Tatsich-
lich sollte man bei der Uberpriifungsrecherche die Manipulationsanfilligkeit
oder die ,,Blindheit” von Suchmaschinen in Bezug auf die inhaltliche Bedeu-
tung und Richtigkeit von Internetseiten bedenken und sich nicht alleine auf
Suchmaschinen verlassen.

Suchmaschinen bieten verschiedene Suchfunktionen. Auflerdem gibt es fiir
verschiedene Themenbereiche spezielle Suchmaschinen. Mit der Verwendung
der so genannten erweiterten Websuche oder spezieller Suchfunktionen lésst
sich eine Suchanfrage sehr viel genauer formulieren. Sinnvolle Spezialsuchen,
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die iiber eine eingeschrinkte und dadurch in der Regel qualitativ bessere Daten-
basis verfiigen, sind etwa wissenschaftliche Suchmaschinen oder Suchen, die
die Recherche in Biichern erlauben.

Je nach Ressort bzw. Fachgebiet sollten sich Journalisten einen Uberblick
iiber die Angebote und Moglichkeiten verschaffen. Aber nicht jede Spezial-
suche ist schon ausgereift. So muss etwa Google Scholar bei Recherche nach
wissenschaftlichen Quellen nicht besser sein als die normale Google-Websuche
(vgl. den Test von Machill/Beiler/Neumann 2007). Bei der Nachrichtensuche
sollte man beriicksichtigen, dass deren Ergebnisse stark konzentriert auf einige
Quellen sind und sich oft iiberschneiden. Auflerdem sind sie nicht neutral. Zur
Ermittlung der Relevanz eines Themas eignen sie sich nicht, da sie Artikel nur
aufgrund technischer Faktoren, nicht aber inhaltlicher, etwa Nachrichtenwerten,
sortieren.

Die erweiterte Suche erlaubt eine leichtere Eingabe der Verkniipfung der
Suchworter und bietet dariiber hinaus eine Vielzahl weiterer Einschrinkungen
der Suchanfrage, etwa nach bestimmten Dokumentarten oder Sprachen. Damit
besteht die Chance, inhaltlich relevantere Ergebnisse zu erhalten. Immerhin
81,9 Prozent unserer befragten Journalisten geben an, die erweiterte Suche
zumindest gelegentlich zu nutzen. Nur etwas mehr ein Drittel (37,1 Prozent)
verwendet sie sehr oft — im Vergleich zu 88,9 Prozent bei der normalen Web-
suche. Der Einsatz der erweiterten Suche ist ebenfalls nicht bei einfachen
Recherchen notwendig, bei komplexeren oder thematisch sehr speziellen Re-
cherchen sollte sie aber Gewinn bringend sein.

Wichtig fiir Journalisten ist es, sich mit der Funktionsweise der ofter ein-
gesetzten Suchmaschinen ausreichend vertraut zu machen. Auch wenn Such-
maschinen scheinbar einfach und ohne Training zu bedienen sind, muss fiir
gute Sucherfolge die richtige Bedienung erlernt werden. Jede Suchmaschine
verfiigt tiber eine andere Bedienweise, insbesondere in Bezug auf die Formulie-
rung und Einschrinkung der Suchanfrage — auch wenn viele Suchmaschinen
sehr dhnlich aussehen und sich ihre ,,Suchgrammatik* einander in vielen Punk-
ten dhnelt. Als Journalist sollte man sich daher die Zeit nehmen, die Hilfetexte
auf den Seiten der Suchmaschinen griindlich durchzulesen. Diese finden sich
jedoch oft sehr versteckt, etwa bei Google iiber den Link ,,Uber Google** unter
dem Suchfeld auf der Startseite. Dariiber hinaus empfehlen sich ergidnzend die
zahlreich vorhandenen Literaturhinweise. Hier sollte man die dort préisentierten
Tipps ausprobieren und testen, wie sich die Suchergebnisse dndern, je nachdem
wie man die Suchanfrage formuliert und einschrénkt.

Eine zielfiihrende Suchmaschinenrecherche sollte sich von der Strategie
nicht grundsétzlich anders gestalten als es Journalisten allgemein halten, d. h.
eine Recherche in die Tiefe ist oft Gewinn bringender als eine Recherche in
die Breite (vgl. zu allgemeinen journalistischen Recherchestrategien Haller
2004: 52 ff.). Der Journalist kann sich damit systematisch auf die gesuchte
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Information hinbewegen und lduft nicht Gefahr sich zu verirren. In unserem
Experiment erwies sich diese grundsétzliche Recherchetechnik von Journalisten
auch in Bezug auf Suchmaschinen als am erfolgreichsten. Gleichwohl diese
Recherchestrategie bekannt bzw. sogar internalisiert sein sollte, ist nur etwa
ein Viertel der Probanden hiernach verfahren. Grundsitzliche und erfolgreiche
Recherchestrategien sollten aber auch beibehalten werden, wenn es um neue
Recherchemittel geht.

Eine zielgerichtete Suchmaschinenrecherchestrategie in die Tiefe beginnt
bei der Formulierung und Gestaltung der Suchanfrage. Zunichst miissen
geeignete Suchworter iberlegt werden. Dabei muss beriicksichtigt werden,
dass Suchmaschinen generell nur Seiten finden konnen, die die eingegebenen
Suchbegriffe im Text enthalten. Daher muss man sich iiberlegen, welche Be-
griffe auf den noch zu findenden Seiten enthalten sein konnten. Allgemeine
Schlagworte, die Oberbegriffe darstellen, fithren nur zum Sucherfolg, wenn sie
auf der Seite enthalten sind. Crawler basierte Suchmaschinen verschlagworten
nicht die Inhalte, wie es etwa ein Bibliothekar tut (anders bei so genannten
Webkatalogen).

In unserem Suchmaschinenexperiment erwiesen sich direkte Suchbegriffe
als am erfolgreichsten — im Gegensatz zu Suchbegriffen, die einen Begriff nur
umschrieben haben. Wenn man also nach dem ,,Bundesratsbunker* in der
Schweiz sucht, dann sollte man diesen Begriff bzw. diese Begriffe auch ein-
geben und nicht etwa ,,Schutzraum Regierung Schweiz®.

Des Weiteren sind Mehrwortsuchen im Vergleich zu Einwortsuchen in der
Regel die zielfiihrenderen. Dies wird an einem einfachen Beispiel deutlich:
Sucht man nach Informationen iiber den ehemaligen CDU-Verteidigungs-
minister Gerhard Schrdder, so muss eine Suchanfrage nur mit dem Nachnamen
»dchroder nicht erfolgreich sein, weil es viele andere Personen mit diesem
Nachnamen gibt, vom Komiker Atze Schroder iiber verschiedene Firmen mit
diesem Namen bis zum ehemaligen Bundeskanzler Gerhard Schréder, der
sogar denselben Vornamen hat. Gibt man also auch noch den Vornamen ein,
so ist es wahrscheinlich, dass auch diese Suche noch nicht zwangsldufig zum
Ziel fiihrt. Setzt man nun aber noch ,,Verteidigungsminister” oder ,,CDU*
hinzu, so wird die Suche so stark eingeschrénkt, dass sie erfolgreich sein
sollte. Man sollte also vorliegende Ausgangsinformationen auch in der jour-
nalistischen Recherche mit Suchmaschinen nutzen.

Der néchste Punkt gilt der logischen Verkniipfung der Suchwdorter durch
Boole’sche Operatoren und Phrasen. Eine ODER- bzw. OR-Verkniipfung z. B.
zwischen zwei Suchbegriffen bedeutet, dass nur einer der beiden Suchbegrifte
auf der Seite vorkommen muss. So kann man z. B. Synonyme verwenden. Ein
NICHT oder NOT oder Minuszeichen vor einem Wort bedeutet, dass dieses auf
der Seite nicht vorkommen darf. Suchbegriffe in Anfiihrungszeichen (,,Phrasen-
suche®) miissen in genau dieser Formulierung auf der Seite vorkommen. Aber
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auch hier gilt wieder zu beachten, dass man sich informieren muss, welche
Moglichkeiten der Einschriankung einer Suche die jeweilige Suchmaschine
iiberhaupt anbietet.

In unserem vorherigen Beispiel wire es sinnvoll, den Namen Gerhard
Schroder in Phrasen zu setzen. Die Phrasensuche bietet sich insbesondere bei
der Namenssuche an. Dies hat sich auch in unserem Suchmaschinenexperiment
gezeigt. Diejenigen Journalisten, die Phrasen verwendeten, waren erfolgreicher.
Bei der logischen Verkniipfung der Suchworter hilft auch die erweitere Such-
funktion.

Bei der Auswahl in der Ergebnisliste sollte man die Suchergebnisse genau
beurteilen, etwa anhand der Uberschrift, dem Vorschautext und der Internet-
adresse. Im Vorschautext kann man erkennen, wie die Suchbegriffe im Text
vorkommen bzw. in welchem Kontext. Die Darstellung der Suchmaschinen
lasst allerdings hier teilweise zu wiinschen iibrig. Anhand der Internetadresse
kann man oft erkennen, von welcher Quelle die Informationen stammen. In
jedem Fall sollte man niemals der erstbesten Information vertrauen — vor allem
nicht, nur weil ein Ergebnis hoch in einer Suchmaschine gerankt ist.

Nicht immer findet sich die gewiinschte Information gleich unter den ersten
zehn Suchergebnissen, auch wenn die Suchanfrage gut eingeschrinkt wurde.
Um zu beurteilen, ob sich die gewiinschte Information unter den Suchergeb-
nissen findet, sollte man sich ruhig ein paar weitere Seiten der Ergebnisliste
anschauen. Auflerdem findet man so moglicherweise noch weitere Quellen
und Informationen, die man sonst nicht gefunden hitte. Das Blittern in der
Ergebnisliste ist aber nur sinnvoll, wenn die Suchanfrage bereits verniinftig
eingeschrinkt war. Ansonsten gleicht das Blittern in der Ergebnisliste der
Suche nach der Nadel im Heuhaufen durch das starke , Rauschen® in der
Ergebnisliste. Ein Blittern in der Ergebnisliste und womoglich ein Anklicken
vieler Suchergebnisse kann die gute Einschrinkung einer Suchanfrage nicht
ersetzen. Auch dies zeigen die Ergebnisse unseres Suchmaschinenexperiments.
In diesem Fall sollte man innehalten und die Suchfrage lieber noch einmal
iiberarbeiten.

Die Empfehlungen zur Nutzung von Suchmaschinen bei der journalisti-
schen Recherche konnen nur erste Anregungen sein; sie gilt es durch Schulungs-
angebote und eigenes Uben zu vertiefen. In jedem Falle gilt fiir Journalisten
in besonderem Maf3e, dass sie ein Rechercheinstrument nur dann verwenden
sollten, wenn sie sich dessen Moglichkeiten und Grenzen bewusst sind. Diese
Mboglichkeiten gezielt zu erweitern ist Aufgabe aller, die der Qualitét im Jour-
nalismus zutréglich sein wollen.
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9 Anhang

9.1 Beobachtungscodebuch

Allgemeine Erlduterungen und Definitionen

Einfiihrung

Ziel des Forschungsprojekts ,Journalistische Recherche im Internet® ist es,
den Stellenwert und die Art der Einbindung von Onlinerechercheverfahren im
Gesamtrechercheprozess des Arbeitsalltags von Journalisten detailliert zu er-
forschen. Als Methode kommt eine Beobachtung einzelner Journalisten bei
ihrer Recherchearbeit in der Redaktion ergénzt durch anschlieende Leitfaden-
interviews zum Einsatz. Dieses Beobachtungscodebuch beschreibt die Kriterien,
nach denen jede auftretende Handlung wihrend der Beobachtung klassifiziert
wird. Zu jeder Handlung werden der Rechercheschritt, das Recherchemittel
und die Dauer erfasst.

Beobachtungsobjekte

Das Sample besteht aus einzelnen Journalisten, die nach journalistischen Grund-
sdtzen arbeiten (im Gegensatz zur PR-Titigkeit). Sie verbringen den iiber-
wiegenden Teil ihrer Arbeitszeit damit, in einer Redaktion oder unter redak-
tionsdhnlichen Bedingungen (Journalistenbiiros, Privatbiiros) Informationen
professionell auszuwihlen, zu beschaffen, zu bewerten und fiir eine Veroffent-
lichung aufzuarbeiten (vgl. Weischenberg/Malik/Scholl 2006b: 347, Quandt
2005: 157). Da Redakteure diesem Profil ebenso entsprechen wie Pauschalisten,
Ressortleiter oder CvDs, ist nicht Titel oder Position in der Redaktion aus-
schlaggebend, sondern Inhalt und Intensitit der Tatigkeit.

Beobachtungsfeld

Zentraler Beobachtungsort ist der Arbeitsplatz des jeweiligen Journalisten und
dessen unmittelbare Umgebung: der eigene Schreibtisch, Nachbarschreibtische
und -biiros, Konferenzriume, Flure, das Hausarchiv etc. Zum Beobachtungsfeld
zdhlen auch sdmtliche weiteren Orte, die der Journalist aus dienstlichen Griin-
den aufsucht, z. B. weil er Pressekonferenzen besucht, Ortstermine wahrnimmt
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oder in Restaurants Interviews fiihrt etc. Raumlichkeiten, die nicht aus dienst-
lichen Griinden aufgesucht, aber zum Ort fiir dienstliche Gespriche werden,
wie die Kantine oder Raucherinseln, werden nach Méglichkeit in die Beobach-
tungen aufgenommen. Fiir Situationen, in denen sich der Redakteur eine Unter-
brechung der Beobachtung erbittet, ist zu vereinbaren, dass er dem Beobachter
Recherchearbeiten im Nachhinein mitteilt, gegebenenfalls auf gezielte Nach-
frage.

Beobachtungsdauer

Die Journalisten werden jeweils einen Arbeitstag lang begleitet. Der Arbeits-
tag umfasst in der Regel sieben bis elf Stunden. Entscheidend fiir die Beob-
achtung ist jedoch nicht die Lénge der Schicht, sondern, dass sie in ihrer
Gesamtheit erfasst wird und als Arbeitseinheit stellvertretend fiir den normalen
Redaktionsalltag steht. Tage, an denen anstehende bzw. vorangegangene Feier-
tage, Dienstreisen, Urlaube oder Krankheiten zu sehr viel organisatorischen
Arbeiten anhalten, oder Dinge wie das Aufriumen des personlichen Archivs
im Mittelpunkt stehen, werden nicht in die Untersuchung einbezogen. Mittels
einer Frage wird sichergestellt, dass es sich grundsétzlich um einen typischen
Arbeitstag handelt.

Hinweis: Bedenken Sie bei der Planung Ihrer Beobachtungen, dass Redak-
teure an Wochenenden und Feiertagen grundsitzlich zwar arbeiten, auf Grund
der mitunter diinnen Besetzung der Redaktionen an solchen Tagen moglicher-
weise aber nur ungern fiir Untersuchungen zur Verfiigung stehen.

Beobachtungsdimensionen

Das Beobachtungscodebuch gliedert sich in drei Dimensionen. Die erste Di-
mension ,,Rechercheteilprozess* besteht aus den vier Rechercheteilprozessen
(1) Themenfindung und Relevanzbewertung, (2) Uberpriifungsrecherche, (3)
Erweiterungsrecherche und (4) Tiefenrecherche, die wiederum in verschiedene
Rechercheschritte unterteilt sind, sowie aus (5) der Kategorie ,,nicht recherche-
relevante Handlungen®. Die zweite Dimension ,,Recherchemittel“ gliedert sich
in (1) 13 computergestiitzte Recherchemittel, (2) neun nicht computergestiitzte
Recherchemittel und (3) Agenturen als Recherchemittel. Die dritte Dimension
,, Handlungsdauer* erfasst die Dauer einer Handlung.

Beobachtungseinheiten (Fille)

Eine Beobachtungseinheit stellt einen so genannten Fall dar. Er wird an inhalt-
lich zusammenhiéngenden Handlungen festgemacht werden (vgl. Quandt 2005:
171). Ausschlaggebend fiir die Abgrenzung einzelner Handlungen voneinander
ist der Wechsel der Handlungsabsicht. Eine Handlungsabsicht dndert sich dann,
wenn der Journalist von einem Rechercheschritt zu einem anderen wechselt oder
wenn er innerhalb desselben Rechercheschritts das Recherchemittel wechselt.

372



Bei beiden Moglichkeiten handelt es sich um eine neue Beobachtungseinheit,
d.h. einen neu zu codierenden Fall. Fiir jede Handlung wird neben dem Re-
chercheschritt und dem Recherchemittel die jeweilige Handlungsdauer erfasst.

Beispiel 1: Der Redakteur sucht auf der Homepage einer Firma die Telefon-
nummer eines Ansprechpartners. Anschliefend ruft er den Kontaktmann an
und holt sich eine zitierfahige Stellungnahme zu seinem Thema. Zu codieren
wire als erste Handlung eine Ermittlung von Zusatzquellen (R31) auf einer
Homepage eines Unternehmens (M8), als zweite Handlung das Einholen von
neuen Informationen (R32) iiber das Telefon (M21).

Beispiel 2: Der Redakteur lésst sich im Laufe eines Telefonats mit der gleichen
Person erst einen Fakt bestitigen, holt dann neue Informationen ein und fragt
zum Schluss, wer ihm zu dieser Geschichte eventuell mehr erzihlen konnte.
Zu codieren sind drei verschiedene Handlungen, die mit dem jeweils gleichen
Mittel ausgefiihrt werden: Eine Uberpriifungsrecherche (R21) iiber das Telefon
(M21), eine Erweiterungsrecherche (R32) iiber das Telefon (M21) und eine
Ermittlung von Zusatzquellen (R31) iiber das Telefon (M21).

Beispiel 3: Der Journalist sucht einen Ansprechpartner fiir seine Geschichte. Er
fragt einen Kollegen, der ihm einen bestimmten Verein als Anlaufstelle fiir das
Thema empfiehlt. Der Journalist sucht iiber Google nach der Homepage des
Vereins, recherchiert auf der Seite des Vereins nach einer Kontaktmoglichkeit
und schickt sein Anliegen schlieBlich an die dort aufgefiihrte E-Mail-Adresse.
Hier werden vier Handlungen codiert, die mit vier verschiedenen Recherche-
quellen durchgefiihrt wurden: Eine Ermittlung von Zusatzquellen (R31) durch
redaktionsinterne Absprachen (M27), eine Ermittlung von Zusatzquellen (R31)
iiber eine Suchmaschine (M2), eine Ermittlung von Zusatzquellen (R31) auf
der Homepage eines Vereins (MS5) und eine Ermittlung von Zusatzquellen
(R31) per E-Mail (M11).

Hinweis: Die Handlungen werden immer entsprechend der Handlungs-
absicht codiert. IThr Ausgang ist unwesentlich. In Beispiel 3 ist entscheidend,
dass der Redakteur einen Ansprechpartner finden wollte, nicht, ob er ihn tat-
sdchlich fand.

Beispiel 4: Der oben genannte Verein schickt dem Redakteur eine E-Mail, in
der er Namen und Telefonnummer des zustindigen Mitglieds nennt, an das
sich der Redakteur mit seinen Fragen wenden kann. Codiert wird eine Ermitt-
lung von Zusatzquellen (R31) per E-Mail (M11). Ein Pressesprecher ruft
zuriick und iibermittelt den erbetenen Kommentar eines Politikers zum Thema.
Codiert wird eine Erweiterungsrecherche (R32) iiber das Telefon (M21).
Hinweis: Es ist unwichtig, ob eine Handlung vom Redakteur selbst ausgeht
oder wie in Beispiel 4 von einer anderen Person, z. B. einem Kollegen, der den
Redakteur etwas fragt oder einem Pressesprecher, der ihn zuriickruft.
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Beispiel 5: Der Redakteur antwortet seinem Kollegen, der am Nachbartisch
einen Beitrag fiir die Verbraucherseite erstellt und ihn gefragt hat, ob die Bahn
ihre Preise zum Jahreswechsel tatsdchlich um fiinf Prozent erhohen will. Zu
codieren wire eine Uberpriifungsrecherche (R21) iiber redaktionsinterne Ab-
sprachen (M27).

Hinweis: Es ist unwichtig, ob die Handlungen des Redakteurs dazu dienen,
seinen eigenen Beitrag zu recherchieren oder den eines Kollegen wie in Bei-
spiel 5. Im Vordergrund der Untersuchung steht die Einbindung in einen Re-
chercheprozess.

Allgemeiner Hinweis: Beachten Sie, dass die Anzahl der Handlungen und
damit Linge der Beobachtungsprotokolle sehr unterschiedlich sein kann. In
Pretests schwankte die Spanne zwischen 70 und 400 Handlungen pro Tag.

Praktische Hinweise zur Durchfiihrung der Beobachtungen vor Ort

Die meisten Journalisten sind daran gewohnt, dass Kollegen ihre Telefonate
mithoren, der Chef kurz iiber ihren Bildschirm schaut und Praktikanten auf
Terminen nicht von ihrer Seite weichen. Sie sind aber nicht daran gewdhnt,
einen redaktionellen ,,Fremdkorper einen gesamten Tag iiber direkt neben
sich sitzen zu haben, der alle ihrer Schritte verfolgt, sich Notizen macht und
die Ergebnisse moglicherweise irgendwann in einer Publikation verwendet.

Die meisten Redakteure haben durch ihre Chefs von der Untersuchung er-
fahren, eine grobe Vorstellung von Ziel und Ablauf — aber auch genug Zeit
gehabt, sich auszumalen, wozu eine solche ,,Uberwachung“ schlimmstenfalls
fiihren kann. Deshalb: Erkldren Sie dem Redakteur bei der Terminabsprache
und auch direkt vor dem Beginn der Beobachtung kurz und verstindlich, worum
es bei dem Projekt geht. Machen Sie deutlich, dass es sich um eine breit an-
gelegte Untersuchung handelt, mittels derer die Realitdt in deutschen Redak-
tionen beschrieben, nicht die Arbeit einzelner Journalisten, Redaktionen oder
Medien bewertet werden soll. Weisen Sie dabei darauf hin, dass alle Daten
anonym behandelt und nicht auf einzelne Personen oder Redaktionen, sondern
nur auf verschiedene Mediengattungen hin ausgewertet werden.

Erldutern Sie, was Sie wihrend des Tages aufnehmen werden, was davon
Sie dabei selbst erschliefen (z. B. ob jemand telefoniert, e-mailt oder die Post
durchsieht) und wobei gelegentlich Nachfragen auftauchen konnten, weil dies
aus der Beobachtung allein nicht hervorgeht (z.B. ob jetzt ein neuer Fakt ab-
gefragt oder ein bekannter iiberpriift wird). Diese Nachfragen beziehen sich
also vor allem auf die Rechercheabsichten. Machen Sie dem Redakteur deut-
lich, dass es Thnen bei allen Nachfragen nicht um Inhalte oder Meinungen
geht, sondern um die handwerkliche Absicht, die hinter einem Arbeitsschritt
steckt.
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Erwidhnen Sie an geeigneter Stelle, inwieweit Sie mit den Abldufen des
jeweiligen Mediums vertraut sind, durch Volontariat, Praktika etc. — hiufig
nimmt das den Druck, Mythen vom Recherchierjournalismus aufrechtzuerhal-
ten, unter den sich viele Redakteure unweigerlich gestellt sehen.

Lassen Sie sich vor Beginn der Beobachtung kurz erklédren, wie der Tag in
etwa ablaufen wird: Welches Thema steht an? Welche Informationen sind dazu
bereits vorhanden, welche miissen noch beschafft werden? Sind Aul3entermine
vorgesehen? Dies ist auch eine gute Gelegenheit, auf das kurze Interview
hinzuweisen, das Journalisten bei bisherigen Untersuchungen gern in Leerldufe
eingeschoben haben. Zeichnen sich schon hier Situationen ab, in denen eine
Beobachtung hinderlich wire, lange Schreibphasen, Gespridche mit wichtigen
Informanten etc., weisen Sie den Redakteur darauf hin, dass seine Arbeit und
die Produktion natiirlich im Vordergrund stehen und Sie sich, wenn es sein
muss, wihrend einer Schreibphase o.A. zuriickziehen und wichtige Dinge
nachcodieren.

1. Dimension: Rechercheteilprozess

Innerhalb dieser Dimension werden in Anlehnung an das allgemeine, theoreti-
sche Recherchemodell von Haller (2004: 84) vier Teilprozesse der Recherche
definiert: 1. Themenfindung und Relevanzbewertung, 2. Uberpriifungsrecherche,
3. Erweiterungsrecherche, 4. Tiefenrecherche. Jeder dieser Teilprozesse ist in
weitere Rechercheschritte eingeteilt. Die fiinfte Kategorie innerhalb dieser
Dimension sind Arbeitsschritte, die nicht rechercherelevant sind.

1. Themenfindung und Relevanzbewertung

Der erste Teilprozess der Recherche umfasst das Suchen und Finden von
Themen sowie die Bewertung ihrer Relevanz. Dazu zéhlen alle Arbeitsschritte,
mit denen der Redakteur selbst interessante Nachrichten oder Ideen fiir die
Berichterstattung sucht bzw. diese als Anregung von auflen wahrnimmt oder
zugespielt bekommt. Diese zu bewerten, bedeutet zu klaren, wie wichtig sie
fiir das Publikum sind, welche Aspekte interessant und wie geeignet sie fiir
das Medium sind.

Code  Ausprigung und Indikatoren

R11 = Beobachten der Nachrichten- und Themenlage
Dieser Rechercheschritt umfasst alle Arbeiten des Redakteurs, mit
denen er die aktuelle Nachrichtenlage beobachtet: die Rezeption von
redaktionellen Medien oder Nachrichtendiensten/-agenturen, die ver-
gleichende Beobachtung anderer Zeitungen, Fernseh- oder Radiosen-
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dungen. Sie umfasst alle Arbeiten, mit denen der Redakteur von sich

aus Themen, Ideen oder Anregungen sucht, von sich aus auf be-

stimmte Teile des verfiigbaren Informationsangebotes zugreift (im

Gegensatz zu Code R12, wo Material an ihn herangetragen wird).

Hinweis: Im Vordergrund steht das Wahrnehmen moglichst aller Nach-

richten und Themen, die ,,in der Welt“ sind, nicht ihre Bewertung,

wie sie etwa in Themenkonferenzen erfolgt (Code R13).

Beispiele:

— Der Redakteur liest morgens die Zeitungen.

— Er klickt sich durch die Onlineauftritte der so genannten Leit-
medien.

— Er sieht die Agenturen durch.

— Er liest Fachzeitschriften, die das eigene Ressort bzw. Spezial-
gebiet betreffen.

— Er bléttert auf der Suche nach Themen ziellos durch die Zeitun-
gen oder klickt sich durch das Internet.

— Er sieht in der Redaktion die ,,Tagesschau*.

— Der Redakteur besucht Fachtagungen, ohne vorher einen konkreten
Beitrag geplant zu haben.

R12 =

Bearbeiten von eingegangenem Material

Dieser Rechercheschritt umfasst alle Arbeiten des Redakteurs, die

sich auf das Sichten von angefordertem oder nicht angefordertem

Material beziehen, das an ihn direkt oder die Redaktion herangetragen

wird (im Gegensatz zu Code R11, wo der Redakteur von sich aus auf

bestimmte Themen oder Materialien zugreift): Material kann Informa-

tionen als solche bedeuten, Hinweise, Tipps, Themenvorschlige, An-

regungen, aber auch Multimediamaterial, Informationspakete, Ein-

ladungen etc., die dem Redakteur iibermittelt werden.

Beispiele:

— Der Redakteur sieht die tdgliche Post durch.

— Er ruft seine E-Mails ab.

— Er liest Newsletter von Firmen, Vereinen, Parteien oder Behorden.

— Er sieht Pressemitteilungen, Einladungen oder Hinweise zu Termi-
nen, Veranstaltungen oder Reisen durch, die ihm zugefaxt wurden.

— Er hort einem Leser zu, der in der Redaktion anruft oder gar
vorbeischaut, um ein Thema vorzuschlagen.

— Er sieht sich Amateurvideos/Handyfotos an, die ihm zugeschickt
wurden.

R13 =
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Bewerten des Themas
Dieser Rechercheschritt umfasst alle Arbeiten des Redakteurs mit
dem Ziel, Nachrichten oder Themen zu bewerten: auf ihre Relevanz



fiir das jeweilige Publikum, ihre Eignung fiir das jeweilige Medium

oder die interessantesten Schwerpunkte fiir die aktuelle Berichterstat-

tung. Im Vordergrund stehen inhaltliche Gesichtspunkte, nicht organi-
satorische wie die Verteilung von Auftrigen. Diese werden als nicht
rechercherelevante Handlung codiert (Code R51).

Beispiele:

— Der Redakteur diskutiert mit seinem Kollegen: ,.Ist das ein Thema
fiir die Leute? Interessiert das?*

— Er telefoniert mit seinem Chef und geht mit ihm die Fragen durch:
,»Was wollen die Leute heute dazu wissen? Welcher Aspekt interes-
siert? Was miissen wir heute haben, was konnen wir schieben?*

— Er tauscht sich per E-Mail mit Technikern aus zu den Fragen ,,Ist
das Thema zeitnah umsetzbar? Ist es fiir unser Medium umsetz-
bar? Ist Bildmaterial verfiigbar bzw. verwendbar?*.

— Der Redakteur nimmt an der tidglichen Redaktions-/ Themenkon-
ferenz teil.

— Er setzt sich mit einzelnen Kollegen zusammen, um die Sonder-
ausgaben zu oder die Berichterstattung iiber anstehende Grof3-
ereignisse wie Landtagswahl, Weltjugendtag oder FuBlball-WM zu
besprechen.

— Er fragt Kollegen aus anderen Ressorts, was sie von dem Thema
an sich, welchen Aspekt sie fiir wichtig halten.

— Er tauscht sich mit Sachverstindigen und Experten aus, die ein-
schitzen konnen, wie wichtig das Thema in der néchsten Zeit sein
wird.

R14 =

Sonstiges

Diese Ausprigung umfasst alle Arbeiten des Redakteurs, die den
vorangegangenen Rechercheschritten nicht zuzuordnen sind, aber das
Ziel haben, ein Thema zu finden und es auf seine Eignung fiir das
jeweilige Publikum oder Medium zu bewerten.

Hinweis: Die Auspriagung ist nur im Ausnahmefall zu codieren, wenn
die Codes R11 bis R13 nicht zutreffen.

2. Uberpriifungsrecherche

Zur Uberpriifungsrecherche zihlen alle Arbeiten, mit denen der Redakteur ihm
bekannte Informationen validiert: indem er vorliegende Fakten gegencheckt,
und zwar Uber zusdtzliche Informationsquellen, die nicht erster Ausgangs-
punkt der Nachricht waren, indem er seine Quellen selbst auf ihre Glaub-
wiirdigkeit iiberpriift, d.h. das, was sie ihm mitteilten, tiber andere Quellen
gegencheckt oder zusitzliche Informationen iiber sie einholt (ihre Hintergriinde,
mogliche Interessen, Handlungsmotive etc.).
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Code

Ausprigung und Indikatoren

R21 = Faktenkontrolle
Dieser Rechercheschritt umfasst alle Arbeiten des Redakteurs, mit
denen er ihm bekannte Fakten iiberpriift: iiber Quellen, die nicht Aus-
gangspunkt einer Information, einer Nachricht oder eines Themas
waren.
Beispiele:
— Der Redakteur gleicht ihm bekannte bzw. genannte Altersangaben,
Umweltwerte oder Geldsummen auf Homepages von Personen,
Vereinen oder Firmen ab.
— Er tiberpriift Schreibweisen in Personenverzeichnissen.
— Er checkt Tatsachen durch Anrufe bei Firmen, Amtern oder Infor-
manten gegen.
— Er fragt seinen Kollegen, der Fachmann fiir Erndhrungswissen-
schaften ist, ob es stimmt, dass Adipositas erblich ist.
— Er ruft einen Experten von der Universitidt Leipzig an und fragt,
ob der Studiengang Diplomjournalistik tatsichlich eingestellt wird.
R22 = Quellencheck
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Dieser Rechercheschritt umfasst alle Arbeiten des Redakteurs, mit

denen er die Glaubwiirdigkeit einer Quelle iiberpriift. Der Journalist

nutzt zusitzliche Quellen, um festzustellen, ob sein Informant die

Wahrheit iiber sich selbst gesagt hat und um herauszufinden, ob es

weitere Dinge gibt, die er bzw. sein Publikum iiber die Quelle wissen

oder kennen sollten: ihren personlichen Hintergrund, eventuelle wirt-
schaftliche, politische oder personliche Interessen, Firmenbeteiligun-
gen, Verbindungen zu bestimmten Gruppen und Akteuren etc.

Hinweis: Die Glaubwiirdigkeit einer Quelle kann nur iiber andere

Quellen iiberpriift werden. Die neuen Informationen iiber die Quelle

diirfen nicht von ihr selbst stammen, z.B. durch zeitversetztes Ab-

fragen beschafft worden sein.

Beispiele:

— Der Redakteur stellt in einem Beitrag das Projekt eines Politikers
gegen Gewalt an Schulen vor. Der Politiker hat dem Redakteur
gesagt, dass er frither selbst Opfer von Gewalt an Schulen wurde.
Der Redakteur ruft einen Schulfreund des Politikers an und fragt
ihn, ob der Politiker friiher tatséichlich ab und zu auf dem Schulhof
verpriigelt wurde.

— Der Politiker hat dem Redakteur erzihlt, Gewalt an Schulen sei
immer ein Anliegen von ihm gewesen und dies nicht die erste
Aktion, die er in der Sache initiiert. Der Redakteur gibt den Namen



des Politikers bei Google ein und liest die angegebenen Internet-
seiten, um herauszufinden, in welchen Vereinen, Projekten oder
Interessengruppen der Politiker sich bisher engagiert hat bzw. sonst
noch engagiert.

— Der Redakteur hat fiir den Beitrag auch mit dem Chef der Firma
gesprochen, die offizieller Sponsor des Projekts ist. Er liest das
Impressum der Homepage dieser Firma, um herauszufinden: Wer
ist an ihr beteiligt? Hat die Firma &@hnliche Projekte oder politi-
sche Kampagnen unterstiitzt? Hegt sie Interessen an bestimmten
offentlichen Auftrigen, an dem Beschluss bestimmter Verordnun-
gen und Gesetze?

R23 =

Sonstiges

Diese Ausprigung umfasst alle Arbeiten des Redakteurs, die den
vorangegangenen Rechercheschritten nicht zuzuordnen sind, aber das
Ziel haben, einen Fakt, eine Quelle, eine Tatsache, eine Aussage etc.
auf ihren Wahrheitsgehalt bzw. auf ihre Glaubwiirdigkeit zu {iiber-
priifen.

Hinweis: Die Auspriagung ist nur im Ausnahmefall zu codieren, wenn
die Codes R21 und 22 nicht zutreffen.

3. Erweiterungsrecherche

Der dritte Teilprozess umfasst die Erweiterungsrecherche. Dazu zdhlen alle
Arbeiten des Redakteurs, mit denen er die Ausgangsinformation zu einer Ge-
schichte erweitert, also die Informationsdichte durch zusitzliche Zahlen oder
Fakten erhoht, neue Perspektiven aufnimmt, Umfelder be- und Hintergriinde
ausleuchtet. Zur Erweiterungsrecherche gehort auch das Beschaffen von Zusatz-
material wie Bilder oder Grafiken.

Code

Ausprigung und Indikatoren

R31 =

(Zusatz-)Quellen ermitteln
Dieser Rechercheschritt umfasst alle Arbeiten des Redakteurs, mit
denen er versucht, Informationsquellen zu ermitteln oder zu errei-
chen, iiber die er die Ausgangsinformation der Geschichte erweitern
kann: zusitzliche Ansprechpartner, ihre Namen, Telefonnummern
und E-Mail-Adressen sowie die Kontaktdaten von offentlichen Ein-
richtungen, Amtern etc. Es ist unwesentlich, ob und wie intensiv der
Redakteur schon mit diesen Quellen zusammengearbeitet hat.
Beispiele:
— Der Redakteur sieht in seiner Visitenkartensammlung die Telefon-
nummer eines Informanten nach, den er zum Siemens-Schwarz-
geldskandal anrufen mochte.
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Er ruft die Auskunft an und bittet um die Nummer der Kiinstler-
agentur , Artists®.

Er schldgt im Mitgliederverzeichnis der CDU die Telefonnummer
eines Abgeordneten nach, nach der ihn ein Kollege gefragt hat.
Er sucht auf der Homepage des Kreisgesundheitsamtes den fiir
einen Stadtteil zustindigen Amtstierarzt.

Der Redakteur fragt den Pressesprecher einer Universitdt nach
einem Wissenschaftler, der zur Gewaltwirkung von Computer-
spielen Aussagen treffen kann.

Er ruft bei der Stadtverwaltung an, um sich die Nummer des
Grundbuchamtes geben zu lassen.

Er sucht in einer Expertendatenbank nach einem Fachmann fiir
Pflanzenschutz.

Er sucht bei Google nach Vereinen, die sich mit deutschem Adel
beschéftigen.

Er nimmt sich den Artikel des ,,Spiegel” um nachzusehen, wer
dort zu Sinn und Unsinn des Elterngeldes zitiert wird.

Er sucht in den Gelben Seiten nach Autowerkstitten, die sich auf
Hagelschiden spezialisiert haben.

Er sieht im Betroffenenforum ,,Mein kaputtes Herz* nach, ob sich
einzelne Teilnehmer als Interviewpartner fiir seinen Beitrag iiber
Leben mit Herzklappenfehlern eignen wiirden.

Er ruft in einem Verlag, einer Buchhandlung oder einer Bibliothek
an und fragt nach dem neu verdffentlichten Diédtbuch, aus dem er
im Beitrag zitieren will.

Er fragt seinen heuschnupfengeplagten Kollegen, welche Fachérzte
man zu dem Thema am besten befragt.

R32 =
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Zusatzinformationen einholen

Dieser Rechercheschritt umfasst alle Arbeiten des Redakteurs mit
dem Ziel, die Ausgangsinformationen fiir einen Beitrag zu erweitern:
Runduminformationen zum Was? Wann? Wo? Wie? Warum? Wie
viel? der Ausgangsinformation zu beschaffen, neue Perspektiven ein-
zubeziehen, Hintergriinde auszuleuchten. Die Informationen — Fakten,
Aussagen, Stellungnahmen oder Eindriicke — flieBen direkt in den
Beitrag ein, werden fiir Beisteller verwendet oder dienen dem Redak-
teur als Hintergrund.

Beispiele:
— Der Redakteur in NRW surft auf den Seiten des Landes Branden-

burg um herauszufinden, wie viel niedriger dort die Kita-Gebiihren
sind.



— Er wohnt einer Gerichtsverhandlung bei, um nachher einen Bericht
iiber die Stimmung und den Ausgang der Verhandlung zu schrei-
ben.

— Er fotografiert den Biirgermeister seiner Stadt in einem Bordell.

— Er schlidgt in einem Artikel nach, den er neulich in einer Fach-
zeitschrift gelesen hat, wie viele Sitzenbleiber es in Skandinavien
gibt.

— Der Redakteur ruft seinen Kontaktmann in der SPD an, um ihn
nach einer Stellungnahme zum frisch aufgehobenen Ladenschluss-
gesetz zu fragen.

— Er liest die Biographie/schaut die Filme/hort die Platten/durch-
sucht die Internetauftritte eines Kiinstlers, den er portrétieren will.

— Er spricht an einer Leipziger Straenbahnhaltestelle mit Fahrgésten
dariiber, was sie vom Einsatz Langzeitarbeitsloser als Servicekrifte
in den Bahnen halten.

— Er féhrt eine Nacht mit dem Ordnungsamt Streife, um eine Repor-
tage tliber das Rotlichtviertel seiner Stadt zu schreiben.

— Er lésst sich Betroffenenberichte von Lungenkranken zumailen,
die er in einem Internetforum kennengelernt hat.

— Er wertet Unterlagen/ Dokumente/Aufnahmen auf zitierfihige Pas-
sagen aus.

— Er schldgt im Mitgliederverzeichnis der CDU den Vornamen eines
Abgeordneten nach, nach dem ihn der Kollege gefragt hat.

R33 =

Zusatzmaterial (Bilder, Homepages und Videomaterial) suchen
und sichten

Dieser Rechercheschritt umfasst alle Arbeiten des Redakteurs, mit
denen er Material sucht, mit dem die Kernaussage einer Nachricht
bzw. eines Beitrags abwechslungsreich aufgearbeitet oder versténdlich
zusammengefasst wird. Im Gegensatz zur Zusatzinformation geht es
dem Redakteur nicht um den Inhalt der Aussage oder den Grad ihrer
Neuigkeit oder Bedeutung, sondern um die Art und Weise der Dar-
stellung. Zusatzmaterial unterscheidet sich in seiner Beschaffenheit
und seiner Formatierung von der des Hauptteils des Beitrags. Mit
zusitzlichem Material lockert der Redakteur die Aufmachung seines
Beitrages auf und ermoglicht seinem Publikum verschiedene Arten
der Rezeption, im Falle von weiterfiihrenden Links zum Beispiel die
multimediale Rezeption des Themas.

Hinweis: Nicht zu rechercherelevanten Handlungen zihlen die reine
Bearbeitung dieses Materials wie das Layouten oder Schneiden (Code
R51).
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Beispiele:

— Der Redakteur sieht die Agenturen/das Internet/das Hausarchiv
nach passenden Bildern fiir seinen Beitrag durch.

— Er sieht sich Grafiken in anderen Medien an, auf der Suche nach
einer Abbildungen, die er als Idee tibernehmen oder kopieren
konnte.

— Er sichert Videostreams als Links, um diese in seinem Beitrag zu
verwenden.

— Er besorgt sich alte Aufnahmen von Akteuren.

— Der Redakteur wihlt die drei besten selbstgemalten Weihnachts-
bilder/handgeschriebenen Backrezepte aus, die Leser im Rahmen
einer Aktion eingeschickt haben, weil er sie in der ndchsten Aus-
gabe in ihrer Originalform drucken will.

— Er vergleicht Amateurvideos, die der Redaktion vorliegen.

— Er besorgt Hintergrundgeridusche fiir eine Radiosendung.

R34 =

Sonstiges

Diese Ausprigung umfasst alle Arbeiten des Redakteurs, die den
vorangegangenen Rechercheschritten nicht zuzuordnen sind, aber das
Ziel haben, die Ausgangsinformationen zu einem Thema um zusitz-
liche Fakten oder Materialien zu erweitern.

Hinweis: Die Ausprdgung ist nur im Ausnahmefall zu codieren, wenn
die Codes R31 bis R33 nicht zutreffen.

4. Tiefenrecherche

Der vierte Teilprozess umfasst alle Recherchen, mit denen der Redakteur nicht
mehr nur neue, sondern gleichzeitig hochst brisante Informationen zu eruieren
versucht: Informationen, die von ungewohnlich hohem 6ffentlichen Interesse,
gleichzeitig aber ungewohnlich schwer zu bekommen sind. Um an diese Infor-
mationen zu gelangen, muss der Redakteur tiefer in die Fakten und Zusammen-
hinge des Themas eintauchen, sie mit anderen, aufwindigeren Recherche-
methoden erschlieen, als er oder andere Medienvertreter es bisher taten oder

tun.
Code  Ausprigung und Indikatoren
R41 = Tiefenrecherche
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Dieser Rechercheschritt umfasst Arbeiten des Redakteurs, mit denen
er deutlich iiber die reine Erweiterung der Ausgangsinformation
hinauszugehen versucht: Er mochte ein Thema nicht nur mit Fakten,
Eindriicken oder Aussagen anreichern oder aus anderen Blickwinkeln
betrachten — wie er oder andere Medienvertreter es in verdffentlichten



Beitrigen moglicherweise schon getan haben (entsprechend Code
R32). Er mochte so tief in einen eigentlich abgearbeiteten Sach-
verhalt einsteigen, dass er weitere unveroffentlichte Informationen
ausgraben kann, die brisanter sind als die bisher bekannt gewordenen
und deshalb ,,Skandalcharakter* haben. Anlass fiir derart tiefgehende
Recherchen konnen Liicken oder Widerspriiche in der bisherigen
Faktenlage oder Berichterstattung sein, gezielt oder zufillig gewon-
nene neue Erkenntnisse des Redakteurs oder seiner Informanten, aber
auch Vermutungen, das Gespiir fiir einen Skandal o. A.
Hinweise: Tiefenrecherchen finden haufig unter erhohtem zeitlichen,
personellen oder materiellen Aufwand statt. Sie erfordern vom Redak-
teur zuweilen ungewohnliche, nicht alltdgliche (z.B. investigative)
Recherchemethoden, mit denen er u.a. gegen Widerstinde vorgeht.
Diese konnen im Fall von Tiefenrecherchen ungewohnt grof3 sein.
Denn ebenso wie die zu beschaffenden Themen meist von groflem
offentlichen Interesse sind, ist ihre Geheimhaltung fiir die beteiligten
Akteure von groflem Interesse. Die Informationen, die der Redakteur
im Zuge von Tiefenrecherchen herausfindet, werden entsprechend
diskret behandelt, wie auch die Quellen (Informantenschutz) und die
gesamte Recherche. Ist sie erfolgreich, was bei Tiefenrecherchen
ungewisser ist als bei ,,normalen” Recherchen, bei denen so gut
wie immer ,.irgendeine Geschichte abfillt”, dann ist eine Exklusiv-
geschichte wahrscheinlich, das Zitiertwerden in anderen Medien,
eventuell eine Platzierung in den Agenturen.

Hinweis: Tiefenrecherchen werden einheitlich als solche codiert, nicht

mehr in Form ihrer Einzelhandelsschritte (zum Beispiel R21, R31,

R32).

Beispiele:

— Der Einsatz erster Langzeitarbeitsloser als Servicekrifte bei den
Leipziger Verkehrsbetrieben war iiber Tage hinweg Thema in den
Medien. Der Redakteur hat, wie seine Kollegen bei anderen Me-
dien, eine Reportage liber die erste Schicht einer Arbeitslosen
geschrieben, hat darin ihre personliche Geschichte erzihlt und das
Pilot-Projekt erklirt, das der Bundesverkehrsminister in Leipzig
gestartet hat. Finige Tage spéter erfahrt er von einem Informanten
bei der Dresdner Staatsanwaltschaft, dass diese gegen den Chef
der Leipziger Verkehrsbetriebe wegen Veruntreuung von Firmen-
geldern ermittelt. Daraufhin sieht sich der Redakteur das Projekt
Langzeitarbeitslose* noch einmal auf die geflossenen Forder-
mittel hin an, er trifft sich mit Bekannten aus der Leipziger Stadt-
verwaltung und befragt die zum Verhiltnis des jetzigen Bundes-
verkehrsministers und ehemaligen Leipziger Biirgermeisters zum
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Chef der Verkehrsbetriebe. Er besorgt sich Unterlagen aus dem
Unternehmen, die die Abzweigung von Fordergeldern belegen,
die von Berlin fiir dieses Projekt nach Leipzig flossen. Nach der
Tiefenrecherche konnte die Geschichte nun so geschrieben werden:
,Langzeitarbeitslosen-Projekt in Leipzig: Was die Verkehrsbetriebe
neben dem Imageplus noch daran verdienen®.

— In einem Krankenhaus sterben innerhalb weniger Tage mehrere

Patienten. Der Vorfall geht als Meldung durch die Medien. Der
Redakteur, der vor kurzem einen Bekannten in dem Krankenhaus
besucht hatte, erinnert sich an dessen Beschreibung der auferge-
wohnlich starken, auB3ergewohnlich schmerzhaften Nebenwirkun-
gen, die er auf ihm verabreichte Medikamente gezeigt hat. Der
Redakteur spricht als Journalist, aber unter dem Vorwand anderer
Recherchen im Krankenhaus vor/weiht einen ihm gut bekannten
Angestellten des Krankenhauses ein/ldsst sich selbst als sich als
Patient einliefern, um herauszufinden, ob sich die Todesfille nur
zufillig gehduft haben — oder ob ein Medikamentenskandal da-
hinter steckt.

R42 =

Sonstiges

Diese Ausprigung umfasst alle Arbeiten des Redakteurs, die dem
vorangegangenen Rechercheschritt nicht zuzuordnen sind, aber das
Ziel haben, neue, brisante Informationen zu beschaffen.

Hinweis: Die Auspriagung ist nur im Ausnahmefall zu codieren, wenn
der Code R41 nicht zutrifft.

5. Nicht rechercherelevante Handlungen

Nicht rechercherelevant sind alle Handlungen des Redakteurs, die nicht der
Informationsbeschaffung fiir einen journalistischen Beitrag dienen. Es ist un-
wesentlich, ob diese Handlung dienstlich oder dienstfremd ist.

Code

Auspragung und Indikatoren

R51 =
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Nicht rechercherelevante Handlungen

Diese Ausprigung umfasst alle Arbeiten des Redakteurs, die nicht

der Beschaffung von Informationen dienen, die kurz- oder langfristig

fiir das journalistische Produkt verwendet werden: Arbeiten, die sich

nicht auf die dienstliche Recherche beziehen oder vollig dienstfremd

sind.

Beispiele:

— Schreiben, Redigieren, Layouten, Schneiden, Produzieren, Mode-
rieren.



— Der Redakteur verteilt Auftrige oder ist dabei, wenn Auftrige
verteilt werden, vom Ressortchef, CvD etc. (,,Wer schreibt das Pro
und Kontra auf der Seite zum neuen Umweltgesetz?*, ,,Schreib’
mir doch schnell die Katastrophenmeldung!*)

— Er macht die Schichteinplanungen fiir das Wochenende.

— Er bespricht Urlaubstermine mit Kollegen.

— Er arbeitet an seiner Spesenabrechnung.

— Er telefoniert mit der Technikabteilung, weil sein Rechner streikt.

— Er rdumt seinen Arbeitsplatz auf oder entriimpelt sein Archiv.

— Er verschickt Belegexemplare.

— Er geht auf den Flur zum Rauchen. Er geht neuen Kaffee auf-
setzen. Er geht zur Toilette. Er macht Mittagspause.

— Er féhrt zu einem Termin.

— Er organisiert einen Dienstwagen fiir einen Uberlandtermin.

— Er sucht sich Zeiten heraus, zu denen er am néchsten Tag einen
Zug zu seinem Termin nehmen konnte.

— Er bespricht mit Kollegen den neusten Biiroklatsch.

— Er vergleicht im Internet die Flugpreise, weil er tibers Wochen-
ende mit seiner Freundin nach Paris fliegen will. Er schickt ihr
die besten Angebote per E-Mail zur Ansicht.

— Er kopiert eine Agenturmeldung in seine Meldungsspalte.

— Er sucht bei Ebay nach einer neuen Festplatte fiir seinen Privat-
rechner.

— Er telefoniert mit der Eventagentur, die den Geburtstag seiner
Tochter ausrichtet.

— Er geht zum Zahnarzt.

Hinweis: Erledigt der Redakteur nicht rechercherelevante Handlun-

gen, muss kein Recherchemittel codiert werden.

Beispiel: Der Redakteur geht zur Mittagspause. Zuriick am Arbeits-

platz, surft er zu Privatzwecken kurz im Internet und fiihrt dann noch

ein Privattelefonat. Zu codieren ist insgesamt eine nicht recherche-
relevante Handlung.

Allgemeine Codieranweisung: Bei einigen dieser Situationen wird

der Redakteur darum bitten, unbeobachtet zu bleiben. Solange er dies

nicht tut, vor allem, wenn es sich um dienstliche Arbeiten handelt, be-
gleitet der Beobachter ihn. Mitunter werden Raucherpausen, Mittags-
pausen oder auch private Gespriche plotzlich doch rechercherelevant.

In diesem Fall werden sie nicht hier codiert, sondern mit dem jeweils

zutreffenden Rechercheschritt. Fiir Situationen, in denen sich der

Redakteur eine Unterbrechung der Beobachtung erbittet, ist mit ihm

zu vereinbaren, dass er dem Beobachter Recherchearbeiten im Nach-

hinein mitteilt, gegebenenfalls auf gezielte Nachfrage.
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Beispiele:

Der Redakteur telefoniert mit einem guten Bekannten, um sich mit ihm
zum Essen zu verabreden. Bei der Gelegenheit fragt er seinen Bekann-
ten, der Anwalt ist, ob er zufillig einen Fachmann zum Thema Schei-
dungsrecht kennt, iiber das der Redakteur eine Geschichte plant.
Der Redakteur flitzt in der Mittagspause zum Chinesen. Auf dem
Weg dahin wird er Zeuge eines Unfalls, zu dem er spiter eine Mel-
dung schreibt.

In der Mittagspause erzihlt der Redakteur seinem Kollegen von dem
Beitrag iiber Pfandflaschensammler, den er gerade recherchiert. Der
Kollege erzihlt ihm darauf hin, wo in der Stadt er regelmifig solche
Flaschensammler beobachtet.

6. Fehlende Werte

Falls Handlungen nicht beobachtet bzw. nicht codiert werden konnten, weil
z.B. 1. der Beobachter kurz eine Pause einlegen musste, 2. der Beobachtete
sich erbeten hat, nicht beobachtet zu werden und auch im Nachhinein keine
Auskunft iiber seine Tétigkeiten gibt oder 3. Handlungen einfach keinem Code
zugeordnet werden konnte, weil die Handlungen schneller ausgefiihrt worden
sind als der Codierer diese zuordnen und notieren kann, ist ein fehlender Wert
zu setzen (Code R99).

Code  Ausprigung und Indikatoren

R99 = Fehlender Wert
Dieser Code ist nur im absoluten Ausnahmefall zu vergeben, wenn
eine Codierung nicht méglich war.
Hinweis: Wenn hier Code R99 vergeben wird, ist in der 2. Dimension
,,Recherchemittel* nichts zu codieren.

2. Dimension: Recherchemittel

Fiir jede rechercherelevante Handlung wird das Mittel aufgenommen, das der
Journalist fiir seine Recherche verwendet, d.h. sdmtliche Instrumente, Tools
oder Medien, mit denen er Informationen beschafft. Diese Dimension bezieht
sich nicht auf die Quelle einer Information im urspriinglichen Sinn, auf den
Informanten oder den Tippgeber, sondern auf das Medium, iiber das die Infor-
mationen oder Tipps dem Journalisten iibermittelt werden. Diese Dimension
ist in drei Kategorien unterteilt: 1. computergestiitzte Recherchemittel, 2. nicht
computergestiitzte Recherchemittel und 3. Agenturen.
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Hinweis: Bei einer nicht rechercherelevanten Handlung (Code R51 in der
1. Dimension ,,Rechercheteilprozess®) oder einem fehlenden Wert (Code R99)
wird hier nichts codiert.

1. Computergestiitzte Recherchemittel

Code

Auspriagung und Indikatoren

Ml =

Onlineauftritte redaktioneller Medien

Dieses Recherchemittel umfasst die Onlineauftritte aller redaktionel-
len, journalistischen Medien: Onlinemedien, Onlineauftritte (inter-)
nationaler Print- oder Funkmedien, Onlineauftritte von Medien mit
regionalem oder inhaltlichem Schwerpunkt.

Es ist unwesentlich, inwieweit die Onlineauftritte der Medien durch
eigene Redaktionen, fiir die der Journalist arbeitet, betreut werden.
Es ist auch der Onlineauftritt des ,,eigenen” Mediums als Recherche-
mittel zu codieren. Unabhingig davon, ob der Onlineauftritt von einer
eigenen Redaktion betreut wird oder nicht, richtet sich das Interesse
des Redakteurs bei der Rezeption fiir gewohnlich auf die Beitrige
seiner Kollegen, die ihm groBtenteils genauso ,,neu sind wie die
Beitrige von Journalisten anderer Unternehmen.

Hinweis: Mitunter laufen Radio- oder Fernsehsendungen in Redaktio-
nen nebenbei oder sind Onlinemedien auf Multimediawénden stindig
sichtbar. Sie werden nur dann als Recherchemittel codiert, wenn sich
die Aufmerksamkeit des Redakteurs vorrangig auf die jeweilige Radio-
sendung, den Fernsehbeitrag oder das Onlinemedium richtet.
Beispiele: www.spiegel-online.de, www.tagesschau.de, www.lvz-
online.de, www.zdf.de, www.bbc.com

M2 =

Suchmaschinen, Webkataloge / Verzeichnisse, Metasuchmaschi-
nen, Nachrichtensuchmaschinen

Suchmaschinen durchsuchen das Web, indem sie Links auf bekannten
Seiten folgen und so neue Seiten finden (,,Spidern). Suchmaschinen
bilden den Suchanfragen der Nutzer entsprechende Ergebnismengen
und ordnen die Ergebnisse entsprechend ihrer Relevanz (,,Ranking*).
Verzeichnisse (Webkataloge oder Directories) erstellen ihre Rankings
nicht nach Algorithmen, sondern werden durch Redakteure gepflegt.
Die durch menschliche Kompetenz erstellten, thematischen Link-
sammlungen werden meist in hierarchisch-systematischer Form vor-
gelegt und durch Suchfunktionen unterstiitzt.

Metasuchmaschinen fragen lediglich mehrere Suchmaschinen ab,
ohne eigene Datenbestinde zu pflegen.
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Hinweis: Handelt es sich bei der benutzten Suchmaschine um Google,
ist im Codebogen neben dem Code M2 in der Spalte ,,Anmerkungen®
Google zu vermerken.

Beispiele: Google, Lycos, Web.de, Google News, Paperball, Yahoo!
Nachrichten, Altavista Nachrichten, Web.de Nachrichten, MSN News-
bot, Newssuche der Netzeitung, Metager

M3 =

Online-Datenbanken und -Archive

Eine Datenbank ist eine Sammlung digitalisierter Informationen, die

nach bestimmten Kriterien organisiert sind. Auch Archive lassen sich

auf Texte, Artikel, Manuskripte, Beitridge oder Fotos, nach bestimm-
ten Themen oder bestimmten Zeitraumen, durchsuchen. Lexika bieten
gezielten Zugriff auf einen festen Datensatz, Nachschlagewerke zu

Allgemeinwissen oder bestimmten Bereichen wie Jura oder Medizin.

Service-Seiten iibernehmen diese Aufgabe fiir Wohnungsanzeigen,

Sonderangebote, Telefonnummern, Autostrecken.

Hinweise:

— Es werden sowohl kostenfreie als auch kostenpflichtige Angebote
codiert.

— Wird das Archiv des eigenen Mediums iiber das Internet durch-
sucht, d. h. so wie es auch einem Nutzer zuginglich ist, dann wird
diese Ausprigung codiert. Wird jedoch tiber das Intranet in einem
nicht der Allgemeinheit zugéinglichen hausinternen Archiv recher-
chiert, dann ist Code M12 zu wihlen.

Beispiele:

— Der Redakteur nutzt www.destatis.de, www.genios.de, www.presse
datenbank.guj.de, www.wikipedia.de, www.wortschatz.uni-leipzig.
de, www.bahn.de, www.wg-gesucht.de, www.routenplaner.de, etc.

— Er sucht im Online-Archiv einzelner Medien, etwa www.spiegel-
online.de.

— Er durchsucht Zeitungsdatenbanken nach verschiedenen Beitrigen
zu seinem Thema.

M4 =

Homepages akademischer oder wissenschaftlicher Einrichtungen
Dieses Recherchemittel umfasst alle Homepages wissenschaftlicher
oder akademischer Einrichtungen wie Universititen, Fachhochschulen
und Forschungsinstituten im In- und Ausland.

Beispiele: www.uni-leipzig.de, www.max-planck-institut.de

M5 =
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Homepages von Ministerien, Behorden und Stidten

Dieses Recherchemittel umfasst alle Internetauftritte von Verwal-
tungen staatlicher und kommunaler Einrichtungen.

Beispiele: www.bundesregierung.de, www.leipzig.de



M6 =

Homepages von Vereinen, Verbinden und NGOs

Dieses Recherchemittel umfasst alle Internetauftritte von interessen-
geleiteten Vereinigungen wie Vereine (auch Sportclubs), Verbinde,
Biirgerinitiativen, Nicht-Regierungsorganisationen (NGOs) usw.
Beispiele: www.greenpeace.de, www.attac.de, www.fc-erzgebirge.de

M7 =

Homepages von Parteien und Politikern

Dieses Recherchemittel umfasst die Internetauftritte von Parteien,
Parteigliederungen oder -organisationen, einzelner Mitglieder oder
Sympathisanten sowie von Fraktionen und Gruppen in Parlamenten.
Beispiele: www.spd.de, www.cdu.de, www.fdp.de, www.gruene.de

M8 =

Homepages von Unternehmen

Dieses Recherchemittel umfasst die Internetauftritte wirtschaftlicher
Unternehmen.

Beispiele: www.allianz.de, www.volkswagen.de

M9 =

Homepages von Privatpersonen

Dieses Recherchemittel umfasst die Internetauftritte einzelner Perso-
nen, die im Internet iiber sich selbst allgemein oder iiber bestimmte
Hobbys und Interessen berichten.

Beispiel: www.wiebkelammers.com

M10 =

Interaktive Formen (Mailinglists, Newsgroups, Foren, Chats,
Blogs)

Dieses Recherchemittel umfasst alle interaktive Formen: Mailinglists
sind halb offentliche Konversationen. Die Urform ist der Verteiler,
jemand stellt eine Frage, ein anderer antwortet. Newsgroups sind
Diskussionsforen zu bestimmten Themen, an denen sich jeder beteili-
gen kann. Die Teilnehmer schicken ihren Beitrag einen an eine be-
stimmte Newsgroup, der Text kann sofort, dhnlich wie ein Aushang
am Schwarzen Brett, von allen Interessierten gelesen, kommentiert
oder beantwortet werden. Bei Chats unterhalten sich die Teilnehmer
direkt live.

Beispiele: de.rec.musik.machen.de, www.perspektive89.com

Ml1 =

E-Mail

Dieses Recherchemittel umfasst alle E-Mails, die der Redakteur fiir
Recherchezwecke schreibt oder bekommt: von seiner oder an seine
dienstliche E-Mail-Adresse, mit Namen des Unternehmens, von seiner
oder an seine fiir das Unternehmen verwendete E-Mail-Adresse, von
seinen oder an seine alternativen E-Mail-Adressen, die nicht vom
Arbeitgeber gestellt wurden. Es ist unerheblich, von wo aus die
E-Mails verschickt oder abgerufen werden (Redaktion, privater Lap-
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top, Internetcafé, etc.). Auch als E-Mail zédhlen Faxe, die dem Redak-
teur im Anhang einer E-Mail zugestellt werden.

Hinweis: Das Schreiben oder Lesen privater Mails gilt als nicht re-
chercherelevante Handlung (Code 51 in der 1. Dimension ,,Recher-
cheteilprozess®).

MI2 =

Computergestiitzte hausinterne Archive

Dieses Recherchemittel umfasst alle computergestiitzten hausinternen

Archive, die dem Redakteur in der Redaktion bzw. in seinem Verlag

zur Verfiigung stehen, d.h. alle Sammlungen von Informationen, die

durch Mitarbeiter der Redaktion oder des Verlags angelegt oder ver-
waltet wurden und die iiber das Intranet zuginglich sind.

Beispiele:

— Der Redakteur sucht im Intranet bzw. hausinternen Datenbanken
nach Auflistungen von Ansprechpartnern der Redaktion, nach Ko-
operationspartnern, nach Sammlungen von Internetlinks, nach re-
daktionsinternen Standards (Aussprachedatenbank).

— Er sucht in hauseigenen Datenbanken bzw. Systemen nach friihe-
ren Beitrdgen oder aktuell geplanten Beitrdgen anderer Kollegen,
Ressorts oder Redaktionen (Ressortplaner).

M13 =

Sonstiges

Diese Ausprigung umfasst alle weiteren computergestiitzten Recher-
chemittel, die den vorangegangen Gruppen nicht zugeordnet werden
konnen.

Hinweis: Die Ausprdgung ist nur im Ausnahmefall zu codieren, wenn
die Codes M1 bis M12 nicht zutreffen.

2. Nicht computergestiitzte Recherchemittel

Code

Ausprigung und Indikatoren

M21 =

390

Telefonate

Dieses Recherchemittel umfasst alle Telefongespriche, die der Redak-
teur zu Recherchezwecken fiihrt: iiber seinen Redaktionsanschluss
oder das Diensthandy, iiber alternative Telefonnummern wie sein
Privathandy oder offentliche Telefonzellen. Dieses Recherchemittel
umfasst auch SMS. Es ist unerheblich, ob der Redakteur Sender oder
Empfinger des Anrufes bzw. der SMS ist.

Hinweis: Privatgespriche oder das Verschicken privater SMS ist
eine nicht rechercherelevante Handlung (Code R51 in der 1. Dimen-
sion ,,Rechercheteilprozess®).



M22 =

Briefpost und Faxe

Dieses Recherchemittel umfasst alle Arten von schriftlicher Kommu-

nikation, wie Post und Fax.

Beispiele:

— Der Redakteur geht den Faxstapel durch.

— Er sortiert den tédglichen Briefstapel, der fiir ihn in der Redaktion
eingeht.

— Er sieht sich die letzten Horerzuschriften an.

M23 =

Printmedien, Horfunk und Fernsehen

Dieses Recherchemittel umfasst alle redaktionellen Print- und Rund-

funkmedien, national oder international, mit regionalem oder inhalt-

lichem Schwerpunkt. Diese Kategorie umfasst auch das ,.eigene*

Medium, fiir das der Redakteur arbeitet. Sein Interesse richtet sich

bei der Rezeption fiir gewohnlich auf die Beitrdge seiner Kollegen,

die ihm groBtenteils genauso ,,neu sind wie die Beitrdge von Jour-
nalisten anderer Unternehmen.

Hinweis: Recherchiert der Redakteur in seinem eigenen Medium je-

doch iiber das hausinterne Archiv, ist dies entsprechend zu codieren

(Code M24).

Beispiele:

— Der Redakteur liest die Tageszeitungen, Nachrichtenmagazine, Re-
gional- und Lokalzeitungen sowie Fachzeitschriften (TV-, Radio-
oder Musikzeitschriften, Lifestyle-Magazine etc.).

— Er sieht sich mit den Kollegen die ,,Tagesschau* an.

— Er checkt die Nachrichtenlage iiber Videotext.

— Er hort einen Radiobeitrag.

— Er liest Fachbiicher, die er sich als Rezensionsexemplar hat
schicken lassen.

M24 =

Personliche Ablage, hausinterne Archive, Nachschlagewerke und
Verzeichnisse
Dieses Recherchemittel umfasst alle Offlinearchive und -ablagen, die
dem Redakteur in der Redaktion bzw. in seinem Verlag zur Ver-
fligung stehen, d.h. alle Sammlungen von Informationen, die durch
Mitarbeiter der Redaktion oder des Verlags angelegt oder verwaltet
wurden bzw. werden. Es ist unerheblich, ob es sich dabei um seine
personliche Ablage, die des Ressorts oder des ganzen Hauses handelt.
Beispiele:
— Der Redakteur nutzt hausinterne Medienarchive oder Dokumen-
tationsabteilungen, die die Ausgaben des eigenen Produkts und
die Produkte anderer redaktioneller Medien verwalten.
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— Er sieht seine personliche Ablage durch.

— Er nutzt Nachschlagewerke oder Verzeichnisse, die ihm oder der
Redaktion in Printform oder als CD-Rom am Arbeitsplatz zur
Verfiigung stehen (Lexika, Enzyklopddien, Worterbiicher, Duden,
Almanach, Oeckl, Adressverzeichnisse, Mitgliederverzeichnisse,
Telefonbuch).

M25 =

Dokumente und Schriften

Dieses Recherchemittel umfasst alle schriftlichen Unterlagen von
Verwaltungen, Firmen, Vereinen oder Privatpersonen.

Beispiel: Der Redakteur verfiigt iiber Geschiftsberichte, Jahresberichte
oder personliche Aufzeichnungen von Akteuren wie Briefe oder Tage-
biicher.

M26 =

Ortstermine und Interviews

Dieses Recherchemittel umfasst alle Situationen, die den Redakteur

in direkten, personlichen Kontakt mit seinen Informanten, mit den

Akteuren, Betroffenen oder der tatsdchlichen Umgebung bzw. dem

tatsdchlichen Schauplatz seiner Geschichte bringen. Es ist unerheb-

lich, ob bei diesen Terminen der Informationsaustausch durch Ge-
spriache im Vordergrund steht oder das Sammeln von sinnlichen Ein-
driicken, die etwa fiir Rezensionen oder Reportagen wichtig sind.

Hinweis: Interviews per Telefon werden als Telefonat codiert (Code

M21).

Beispiele:

— Der Redakteur besucht eine Pressekonferenz.

— Er trifft sich mit seinem Ansprechpartner in einem Restaurant
zum Interview.

— Er wohnt einer Gerichtsverhandlung oder Verwaltungssitzung bei,
um einen Bericht iiber den Ausgang oder die Ergebnisse zu schrei-
ben.

— Er besucht eine Wahlkampfveranstaltung, ein Konzert oder eine
Kirmes, um Stimmen der Veranstalter und Besucher einzufangen.

— Er spricht an einer Leipziger Straenbahnhaltestelle mit Fahrgésten
dariiber, was sie vom Finsatz Langzeitarbeitsloser als Servicekrifte
in Bussen und Bahnen halten.

— Er fihrt eine Nacht mit dem Ordnungsamt Streife, um eine Repor-
tage iiber das Rotlichtviertel seiner Stadt zu schreiben.

— Er besucht Fachtagungen und Kongresse, auf denen er Hinter-
grundgespriache mit Experten fiihrt.

M27 =
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Redaktionsinterne Absprachen
Dieses Recherchemittel umfasst alle Vereinbarungen die der Redak-
teur innerhalb seiner Redaktion fiihrt. Es umfasst alle Absprachen



und Beratungen mit einzelnen Kollegen, mit dem Chef oder der ge-

samten Redaktion.

Beispiele:

— Der Redakteur bespricht mit seinem Kollegen die Bedeutung eines
Themas.

— Er nimmt an der Redaktionskonferenz teil.

— Er fragt ins Grofraumbiiro: ,,Wer ist unser Mann fiir Umwelt-
fragen in der CDU?*.

— Er antwortet seinem Nachbarn, der ihn fragten, ob die Bahn ihre
Preise tatsdchlich um 5 Prozent erhohen wiirde.

Hinweis: Konferenzen oder Absprachen werden als eine Handlung

codiert, so lange sie sich auf ein und dasselbe Recherchemittel be-

ziehen. Nimmt der Redakteur an einer einstiindigen Themenkonferenz

teil, bei der die gesamte Redaktion zugegen ist, gilt dies als eine

Handlung, unabhingig davon, ob und wie lange der Redakteur zu

allen spricht, nur dem Chef Bericht erstattet, oder nur zuhort, wihrend

sich andere Kollegen unterhalten. Eine neue Handlung beginnt erst,

wenn der Redakteur das Recherchemittel wechselt, indem er beispiels-

weise etwas im Internet nachsieht oder Informationen herantelefoniert

bzw. Anrufe entgegennimmt.

M28 =

Rohmaterial

Dieses Recherchemittel umfasst Material, das Funkmedien von Agen-
turen, freien Journalisten etc. zugeschickt bekommen.

Beispiel: Der Redakteur sieht sich mit Kollegen eingegangenes Film-
material an.

M29 =

Sonstiges

Diese Ausprigung umfasst alle nicht computergestiitzten Recherche-
mittel, die den vorangegangen Gruppen nicht zugeordnet werden kon-
nen.

Hinweis: Die Ausprigung ist nur im Ausnahmefall zu codieren, wenn
Codes M21 bis M29 nicht zutreffen.

3. Agenturen als Recherchemittel

Code

Auspriagung und Indikatoren

M31 =

Agenturen

Dieses Recherchemittel umfasst alle Nachrichtenagenturen und Nach-
richtendienste, einschlielich Fotodienste.

Beispiele: dpa, AFP, ots
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3. Dimension: Handlungsdauer

Fiir jede codierte Handlung wird die Dauer erfasst. Dafiir wird wihrend der
Beobachtung zum Beginn jeder neuen Handlung die Zeit notiert. Die jeweilige
Handlungsdauer wird im Nachhinein aus der Differenz der aufeinander folgen-
den Handlungen errechnet.

Hinweis: Die Zeiten werden bei der Berechnung der Dauer auf volle Minu-
ten gerundet. Eine Minute ist die Mindestdauer einer Handlung. Bei der Aus-
wertung kann es also zu mehreren einminiitigen Handlungen pro realer Minute
kommen.

Anfangszeit der Handlung

hh:mm

Beobachtungscodebogen (mit Beispielen)

Fall-Nr. Recherche- Recherche- Google? Anfangszeit Anmerkungen
schritt (R) mittel (M) (la =X) (hh:mm)
1 11 1 11:30
2 1 23 11:30
3 21 2 X 11:33
4 22 8 11:37
5 31 2 11:39
6 31 21 11:42
7 M 2 X 11:44
8 99 [bleibt offen] 11:48 Beobachtung
nicht erbeten
9 11 31 12:28
10 51 [bleibt offen] 12:32
13:00

Hinweis: Im Codebogen und in SPSS werden die Buchstaben R und M vor
der Codenummer nicht eingetragen.
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9.2 Leitfadeninterview

Erlauterungen

Zusitzlich zur Beobachtung wird jeder beobachtete Redakteur mittels Leit-
fadeninterview befragt, u.a. zum Tag der Beobachtung, zur Recherche all-
gemein und zum Internet als Recherchemittel. Das etwa 15-miniitige Interview
sollte zeitnah zur Beobachtung stattfinden, im Idealfall im direkten Anschluss.
So lassen sich vor allem die Fragen kléren, die sich direkt auf den beobach-
teten Arbeitstag beziehen.

Natiirlich ist ein solches Interview nach Dienstschluss nicht immer méglich,
noch seltener erwiinscht. Die bisher befragten Redakteure haben es sehr gern
in die Mittagspause gelegt bzw. in ,Leerlaufzeiten®, die etwa zwischen zwei
AuBenterminen entstehen, zwischen einem sehr friithen Termin und der ersten
Konferenz am Morgen.

Es empfiehlt sich daher, die Journalisten vor Beginn der Beobachtung darauf
hinzuweisen, dass zu der Untersuchung ein kurzes Gespriach gehort. Sagen Sie
dem Redakteur, worum es in dem Gesprich allgemein gehen soll, wie viel Zeit
das Interview etwa in Anspruch nehmen wird und dass es moglichst zeitnah
stattfinden soll. Schlagen Sie ihm dafiir geeignete Situationen vor (siche oben)
und ermutigen Sie ihn, einfach Bescheid zu geben, sollte sich ein Leerlauf im
Arbeitstag abzeichnen. Weisen Sie den Redakteur schon einmal darauf hin,
dass es gut wire, das Gesprich an einem ruhigen Ort zu fiihren (z. B. Konfe-
renzraum, ruhige Ecke in der Kantine, ruhiges Café), da Sie es aufzeichnen
mochten. Versichern Sie dem Redakteur auch fiir das Leitfadeninterview, dass
die Ergebnisse nicht personenbezogen ausgewertet bzw. anonym behandelt
werden.

Hinweis: Beginnen Sie mit dem Transkribieren der Aufnahmen nicht erst,
nachdem Sie alle Interviews gefiihrt haben, sondern bereits nachdem die ersten
-im Kasten* sind. Danach werden Sie bei den weiteren Befragungen automa-
tisch gezielter und effizienter vorgehen.

Falls sich ein beobachteter Redakteur gar nicht oder nur unvollstindig be-
fragen lasst, dann werden die Beobachtungsdaten dennoch verwendet.

Interviewleitfaden

Riickfragen zum beobachteten Arbeitstag
Zu Beginn der Interviews sollen die im Beobachtungscodebogen vermerkten
Nachfragen oder offenen Punkte angesprochen und geklirt werden.

Beispiel: ,,Was wollten Sie heute Morgen herausfinden, als Sie mit dem
Biirgermeister telefoniert haben?*, ,,Wonach genau haben Sie auf der Home-
page des Gesundheitsministeriums gesucht?“, ,,Ging es in dem Telefonat mit
Threr Kontaktperson um eine aktuelle Geschichte oder nur um Kontaktpflege
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im Allgemeinen?”, ,,Wie lautete der Name des Blogs, in dem Sie zum Alltag
in Kriegsgebieten recherchiert haben?*, ,,War es die Homepage einer Firma
oder eines wissenschaftlichen Institutes, auf der Sie die Smogwerte nach-
gelesen haben?*

Versuchen Sie jedoch, die meisten dieser Fille bereits wihrend der Beob-
achtung zu kldren, weil solche Aspekte beim Beobachteten in Vergessenheit
geraten sein konnten und damit Sie und der Befragte nicht zu viel Zeit hierauf
verwenden miissen. Stellen Sie nur Fragen, die Sie zur Codierung unbedingt
benotigen.

Leiten Sie dann zum eigentlichen Leitfadeninterview iiber.

Zunichst mochte ich Sie bitten, den heutigen Arbeitstag allgemein und
hinsichtlich der Recherche zu beurteilen und einzuschéitzen.

War der heutige Arbeitstag ein vergleichsweise typischer Arbeitstag? (Falls
nicht: Warum? Welche Auffilligkeiten und Probleme gab es?)

Haben Sie heute vergleichsweise so viel wie jeden Tag recherchiert oder
deutlich weniger oder linger? (Falls nicht typisch: Warum haben Sie denn
heute weniger/mehr recherchiert als sonst?)

Haben Sie heute vergleichsweise so viel wie jeden Tag im Internet recher-
chiert oder deutlich weniger oder linger? (Falls nicht typisch: Warum haben
Sie denn heute weniger/mehr im Internet recherchiert als sonst?)

Welche Bedeutung hat Recherche fiir Ihre journalistische Arbeit allge-
mein?
Wie lange ist Thr durchschnittlicher Arbeitstag und wie viel Zeit verbringen
Sie davon durchschnittlich mit Recherche? (Hier nur fragen, falls nicht even-
tuell oben schon beantwortet.)

Und wie viel Zeit Ihrer gesamten Recherchezeit recherchieren Sie online?
(Anmerkung: Falls der Befragte keine Zeit oder Dauer angeben kann, Anteile
oder Prozente schitzen lassen.)

Welche Recherchemittel bzw. -quellen sind fiir Sie am wichtigsten bzw. welche
nutzen Sie am héufigsten? (Anmerkung: Alle Recherchemittel, nicht nur Online-
Recherchemittel)

Nun méchte ich Thnen einige Fragen speziell zur Recherche im Internet
stellen.

Wie schitzen Sie Ihre eigene Internetkompetenz fiir Recherchen ein (ggf. im
Vergleich zu Kollegen)? Nachfrage: Haben Sie sich Thre Kompetenzen selbst
im Job angeeignet oder haben Sie eine Fortbildung besucht?

Wie binden Sie personlich das Internet in Ihre Recherche ein? Ich nenne IThnen
hierfiir einmal vier verschiedene Bereiche. Wie gehen Sie vor, wenn Sie:
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— Themen finden und deren Relevanz fiir das Publikum einschitzen mochten

— Fakten und Quellen iiberpriifen

— Informationen recherchieren, die Ausgangsinformationen ergénzen, also
eine Geschichte runder machen

— hochbrisante Informationen recherchieren, die im Zuge der bisherigen
Berichterstattung noch nicht ausgegraben wurden, Informationen, die von
groBem offentlichen Interesse, aber ungewohnlich schwer zugédnglich sind
und deshalb héufig unter grolem Zeitaufwand beschafft werden miissen

(Anmerkung: Die vier Bereiche einzeln ,,abarbeiten®.)

Nachfrage: Recherchieren Sie fiir manche Artikel oder Beitrdge ausschlieSlich

online? (falls ja: Welche und warum?)

Wenn Sie an Ihre gesamte Internetrecherche denken, welche Online-Recherche-
mittel bzw. -quellen sind fiir Sie am wichtigsten bzw. welche nutzen Sie am
haufigsten?

(Falls Suchmaschinen nicht genannt werden: Nutzen Sie auch Suchmaschinen?)

Nun mochte ich noch gerne wissen, wie das Internet Ihre Recherche ver-
andert hat und wie Sie das Internet als Rechercheinstrument beurteilen.
Worin sehen Sie die Vorteile der Recherchemdglichkeiten im Internet?
Worin sehen Sie Nachteile, Probleme und womdglich Gefahren?

Wie schitzen Sie die Glaubwiirdigkeit und Qualitdt online recherchierter Infor-
mationen ein?

Wie entscheiden Sie personlich, welche online recherchierten Informationen
Sie verwenden konnen und welche nicht?

Wie wirkt sich Threr Meinung nach die Internetrecherche auf die Qualitit des
journalistischen Produkts bzw. Mediums aus, an dem Sie arbeiten?

Und welche Auswirkungen hat die Internetrecherche Threr Ansicht nach auf
die Qualitdt des Journalismus insgesamt?

Welche Bedeutung wird Ihrer Meinung nach das Internet zukiinftig fiir die
Recherche einnehmen?
Welche neuen Anforderungen sehen Sie, die das Internet an Journalisten stellt?
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9.3 Fragebogen

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

das Internet hat den journalistischen Arbeitsalltag nachhaltig beeinflusst. Wir wollen mit
dem Forschungsprojekt , Journalistische Recherche im Internet” herausfinden, was das
genau fiir den Arbeitsalltag der Journalistinnen und Journalisten in Deutschland bedeu-
tet.

Auf den folgenden vier Seiten werden wir lhnen einige Fragen zu lhrer beruflichen Inter-
netnutzung stellen. Die Beantwortung des Fragebogens wird ca. 10 Minuten dauern.
Bitte senden Sie den ausgefiiliten Fragebogen mit dem beiliegenden Antwortumschlag
bis zum [Rucksendedatum der jeweiligen Erhebungswelle] an uns zuriick; die Porto-
kosten werden selbstverstandlich von uns Ubernommen. Die Auswertung des Frage-
bogens erfolgt anonym und ausschlieBlich im wissenschaftlichen Interesse. Es werden
keine personenbezogenen Daten gespeichert.

1. Wie viel Zeit verwenden Sie pro Arbeitstag insgesamt fiir Recherchetatigkeiten?
Geben Sie bitte die Zeit an.

Stunden Minuten

2. Wie lange arbeiten Sie pro Arbeitstag im Internet? Geben Sie bitte die Zeit an.

Stunden Minuten

3. Wozu nutzen Sie bei Ihrer Arbeit das Internet?

nie selten gelegent- sehr oft
lich
zum Beobachten der Nachrichten- und

Themenlage O o o O
zum Bewerten eines Themas O O O O
zur Kontrolle von Fakten O O O O
zur Uberpriifung der Glaubwiirdigkeit von

Quellen O o o =
zum Ermitteln von zusétzlichen Quellen/

Kontaktdaten O o o O
zum Einholen von Zusatzinformationen | O O O
zum Suchen und Sichten von Zusatzmaterial

(Bilder, Videos etc.) O o o O
zur grindlichen Recherche von komplexen O 0O O n

Sachverhalten
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4. Was denken Sie, wie groB ist der zeitliche Anteil der Online-Recherche an Ihrem
Gesamtrechercheaufwand?

Prozent der Gesamtrecherchezeit

5. Schéatzen Sie bitte ein, wie relevant die folgenden Aussagen fir Sie sind.

trifft Gber-  trifft eher trifft eher trifft voll
haupt nicht zu zu und ganz
nicht zu zu

O

Wenn ein neues Gerat auf den Markt kommt, 0
bin ich einer der Ersten, der es kauft.

Kollegen fragen mich bei der Anschaffung von
technischen Geraten um Rat.

Technische Geréte spielen auch in meiner
Freizeit eine groBe Rolle.

Ich finde die Benutzung von technischen
Geréten oftmals zu kompliziert.

Ich kaufe technische Geréte erst, wenn sie
ausgereift sind.

Oo|lo|jo|o|d
O|o|Oo|o|o|oO
O|lo|o|o|o|oOo
Oo|lo|jo|o|d

Ich wiirde mich als technikbegeistert bezeich-
nen.

6. Welche funf Internet-Angebote sind fir lhre Arbeit am wichtigsten? Sortieren Sie
nach der Wichtigkeit (beginnend mit 1. als dem Wichtigsten). Bitte notieren Sie die
Internetadressen oder den Namen.
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7. Bitte beurteilen Sie, wie wichtig die folgenden Internetdienste fur lhre journalisti-
sche Arbeit sind.

unwichtig weniger wichtig sehr
wichtig wichtig

Onlineauftritte redaktioneller Medien O O O O
Suchmaschinen O O O O
Online-Datenbanken und -Archive O O O O
Homepages wissenschaftlicher Einrichtungen O Od O O
Homepages von &ffentlichen Behérden O O O O
Homepages von Vereinen und Verbanden O O O O
Homepages von Parteien/Politikern O O O O
Homepages von Unternehmen O O O O
Homepages von Privatpersonen O O O O
Interaktive Formen (Chats, Blogs, Foren etc.) O Od O O
E-Mail O O O O
computergestiitzte, hausinterne Archive O O O O

O O O O

Andere, namlich

8. Verwenden Sie beruflich oder privat die folgenden Kommunikationsmittel?

nein kenne ich nicht

RSS (Newsfeed)

Podcasts

Blogs

Vodcasts

Social-Bookmarking (Mister Wong u. a.)

O|g|oojo|ig|s
Oojg|oiojio|o

O
O
O
O
O
O

Internetforen
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9. Inwiefern treffen die folgenden Aussagen zum Internet allgemein lhrer Meinung

nach zu?
trifft Gber-  trifft eher trifft eher trifft voll
haupt nicht zu zZu und ganz
nicht zu zu
Das Internet erleichtert die journalistische
Arbeit. U O O .
Durch das Internet wird fir Journalisten das
Auswiahlen von Informationen wichtiger als O O O O
das Beschaffen neuer Informationen.
Das Internet ist eine Konkurrenz zu den Gbri-
gen Medien Print, Radio und Fernsehen. U O O .
Die journalistische Qualitét leidet dadurch,
dass jeder Informationen (iber das Internet a | O O
verbreiten kann.
Durch das Internet hat der Aktualitatsdruck
auf die Journalisten zugenommen. o O O .
Journalistisches Arbeiten ist heute ohne das O 0 0 0

Internet nicht mehr denkbar.

10. Im Folgenden geht es um die Nutzung von Suchmaschinen. Mit welchen drei Inter-
netseiten suchen Sie am haufigsten nach Informationen im Netz? Sortieren Sie bitte
nach der Haufigkeit (1. = am haufigsten genutzt).

11. Es gibt unterschiedliche Arten von Suchmdglichkeiten. Wie oft nutzen Sie die fol-
genden Suchangebote?

nie selten gelegent- sehr oft
lich

normale Internetsuche O O O O
erweiterte Internetsuche O O O O
Bildersuche O O O O
Nachrichtensuche O O O O
Adress- und Routensuche O O O O
Videosuche O O O O
Produktsuche O O O O

O O O O

Andere, ndmlich
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12. Was denken Sie, wie wichtig sind Suchmaschinen fiir die folgenden journalisti-
schen Aufgaben?

unwichtig weniger wichtig sehr
wichtig wichtig
Kontaktdaten von Personen finden O O O O
Themenfindung/Ideenfindung O O O O
Uberpriifung von Fakten O O O O
Uberpriifung von Quellen O O O O
ein Thema ausgiebig zu recherchieren O O O O

13. Inwiefern treffen die folgenden Aussagen tber Suchmaschinen lhrer Meinung nach

zu?
trifft Gber-  trifft eher trifft eher trifft voll
haupt nicht zu zu und ganz
nicht zu zu
Suchmaschinen sind ein unentbehrliches
Hilfsmittel. O O . O
Suchmaschinen erméglichen eine schnelle
und kostengulinstige Recherche. O O . u
Suchmaschinen sind eine qualitativ hochwer-
tige Recherchemdglichkeit. O U . U
Suchmaschinen liefern neutrale Suchergeb-
nisse. O U . U
Suchmaschinen sind ein gutes Werkzeug, das
zu finden, was man sucht. o o o o
Google ist die mit Abstand beste Suchma- O O O O

schine im Netz.

Zum Abschluss haben wir noch folgende Fragen an Sie:

14. Alter: Jahre
15. Geschlecht: O mannlich O weiblich
16. Journalistische Berufserfahrung in Jahren:

17. Journalistische Ausbildung (Mehrfachnennungen mdéglich)

Praktikum

Volontariat

Journalistenschule

Studium Journalistik (Haupt- oder Nebenfach)

Studium Publizistik, Kommunikations- oder Medienwissenschaft
sonstige Aus- und Weiterbildung

oooooo
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18.

19.

20.

21

22.

23.

Fur welches Medium arbeiten Sie vorwiegend?

O regionale Tageszeitung O uberregionale Tageszeitung

O privates Radio O privates Fernsehen

O offentlich-rechtliches Radio [0 &ffentlich-rechtliches Fernsehen
O Onlinemedium O Sonstiges, namlich

Welche Reichweite hat das Medium, fur das Sie vorwiegend arbeiten?

(Tageszeitung: verbreitete Auflage; TV: Marktanteil in Prozent; Radio: Hérer pro Tag; Online:
Unique Visits pro Tag)

In welchem Anstellungsverhaltnis arbeiten Sie fur dieses Medium?

[0 Festanstellung O freie Mitarbeit

. Wie Uben Sie diese Tatigkeit aus?

O hauptberuflich O nebenberuflich

Wie ist lhr Status in der Redaktion?

O Chefredakteur [0 Ressortleiter O Redakteur
O Produktion (Fotograf, Kameramann, CvD) O Moderator/Sprecher
O Volontar O Sonstiges, namlich

Fir welches Ressort bzw. Themengebiet arbeiten Sie vorwiegend? (Bitte nur ein
Ressort ankreuzen.)

O Politik/Mantel O wirtschaft

O Kultur/Feuilleton [0 Ratgeber/Nutzwert

O Sport O Wissenschaft und Bildung

O Medien O Boulevard/Personality/Unterhaltung
O Lokales/Region O Sonstiges, namlich

Vielen Dank ftr Ihre Teilnahme!
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