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Editorial 

Algorithmen lenken zunehmend unsere Aufmerksamkeit. Sie ken-
nen unsere Vorlieben und beeinflussen unsere Medienwahrneh-
mung. Daher müssen wir uns mit der Macht der Algorithmen – ge-
rade in Bezug auf die politische Meinungsbildung in unserer demo-
kratischen Gesellschaft – mehr denn je auseinandersetzen. 

Wie relevant soziale Netzwerke und Suchmaschinen als Agendaset-
ter mittlerweile sind, haben gerade wieder die im April veröffent-
lichten Ergebnisse der MedienGewichtungsStudie der Medienan-
stalten belegt. Demnach entfällt mehr als die Hälfte ihrer Tages-
reichweite auf die meinungsbildungsrelevante Nutzung. Vor allem 
die beiden Plattformen Facebook und Google können die öffentli-
che Meinung bereits erheblich steuern. 

Die Frage der Personalisierung stand im Fokus der Studie „#Daten-
spende: Google und die Bundestagswahl 2017“, deren Abschlussbe-
richt vor Ihnen liegt. Die Informatik-Professorin Dr. Katharina Zweig 

von der Technischen Universität Kaiserslautern untersuchte dafür den Einfluss des Google-News-
Algorithmus auf die Bundestagswahl im vergangenen Jahr. 

Vorab will ich an dieser Stelle nur zwei Punkte kurz anreißen: Überraschend war, dass die Google-Suche 
nach Politikern allen Nutzern annähernd die gleichen Ergebnisse liefert. Das Forschungsprojekt misst 
nur wenige Anzeichen für Personalisierung. Klar ist aber auch: Die Studie war eine Momentaufnahme. 
Bereits morgen können die Ergebnisse anders aussehen. 

Noch entscheidender als die Ergebnisse dieser Momentaufnahme ist aber: Das Setup der Studie zeigt, 
wie man Kontrolle leisten kann – ohne dass Anbieter rechtlich dazu verpflichtet werden, Algorithmen 
komplett transparent zu machen. Auch dazu finden Sie im Folgenden Details. 

Was bedeutet das alles nun für Aufsicht und Regulierung? Gesellschaftlicher Konsens ist mittlerweile: 
Eine Demokratie muss sich Transparenz darüber verschaffen können, in welchem Ausmaß Suchmaschi-
nen oder andere Intermediäre meinungsrelevante Auswahlentscheidungen vorwegnehmen. Nur so 
können wir gegensteuern, etwa wenn Algorithmen die Verbreitung von Falschmeldungen oder Hetze 
fördern. 

Deshalb begrüßen es die Medienanstalten sehr, dass Bestimmungen zur Regulierung von Informations-
intermediären in den 22. Rundfunkänderungsstaatsvertrag aufgenommen werden sollen. Sie sind be-
reit, in dem Bereich Verantwortung zu übernehmen. Im Mai dieses Jahres haben wir deshalb Transpa-
renz, Diskriminierungsfreiheit und Berichtspflicht als Mindeststandards für die Regulierung von Infor-
mationsintermediären formuliert.  

Abschließend noch ein Wort des Dankes: Das Forschungsprojekt „#Datenspende“ wurde von den Lan-
desmedienanstalten Bayern (BLM), Berlin-Brandenburg (mabb), Hessen (LPR Hessen), Rheinland-Pfalz 
(LMK), Saarland (LMS) und Sachsen (SLM) finanziert und in Kooperation mit der gemeinnützigen Initia-
tive für die Kontrolle algorithmischer Entscheidungsfindung AlgorithmWatch sowie der TU Kaiserslau-
tern durchgeführt. Ohne das große Engagement aller Beteiligten – und ganz besonders Frau Prof. Zweig 
– wäre die Studie nicht möglich gewesen. 

 

München, im Juni 2018 
Siegfried Schneider 
Präsident der Bayerischen Landeszentrale für neue Medien (BLM)   
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Executive Summary 

Der vorliegende Bericht analysiert die Google-Suchergebnisse von mehr als 1.500 freiwilligen Daten-
spendern, die in den fünf Wochen vor der Bundestagswahl am 24. September 2017 alle vier Stunden 
automatisiert mit Google nach 16 vordefinierten Namen von Parteien und Politikern gesucht haben. Er 
basiert auf einem bereinigten Datenbestand von über 8.000.000 Datensätzen, die im Rahmen des For-
schungsprojekts „#Datenspende: Google und die Bundestagswahl 2017“ erzeugt und uns zur Auswer-
tung übermittelt wurden. Das #Datenspende-Projekt wurde im Auftrag von sechs Landesmedienanstal-
ten durchgeführt. Medienpartner war Spiegel Online. Schwerpunkte der vorliegenden Untersuchung 
sind u. a. die Frage nach dem Personalisierungsgrad der Suchergebnisse, dem Anteil der Regionalisie-
rung sowie nach der Gefahr einer algorithmenbasierten Filterblasenbildung oder –verhärtung durch 
den Marktführer im Suchmaschinenmarkt. 

 

Hauptergebnisse 

Die erste Ergebnisseite bei der Suche nach Nachrichten mit Google News und die von Google im Rah-
men der organischen Suche ausgerollten Schlagzeilen werden insgesamt von etablierten Medienhäu-
sern, insbesondere aus dem Printbereich, dominiert. Ausnahmen stellen vor allem die Online-Zeitung 
Huffington Post sowie das Freemail Portal t-online.de dar, die häufig als Nachrichtenquellen auftau-
chen.  

Bei der Google-Suche nach Parteien führt die Mehrheit der Suchergebnisse auf der ersten Ergebnisseite 
auf Webseiten, deren Inhalte die Parteien selbst kontrollieren. Bei 34 % der Treffer handelt es sich un-
mittelbar um Webseiten von Parteien, Parteiangehörigen oder Ortsverbänden. Weitere 17 % der Su-
chergebnisse sind Social-Media-Profile der Parteien, deren Inhalte ebenfalls direkt kontrolliert werden 
können. Auf Wikipedia-Einträge, die zumindest mitbestimmbar sind, verlinken 11 % der Treffer. Medi-
enangebote machen demgegenüber 26 % der Ergebnisse bei der Google Suche nach Parteien aus (vgl. 
Abschnitt 3.4).  

Die Parteien sind sehr unterschiedlich gut darin, selbst-kontrollierte Webseiten wie eigene Homepages 
oder Social-Media-Accounts auf die erste Suchergebnisseite zu bringen. Während beim Suchbegriff 
„Bündnis90/Die Grünen“ insgesamt über 80 % der Treffer auf parteieigene Websites, Social-Media-
Profile oder den Wikipedia-Eintrag der Partei führen, sind es bei der Suche nach AfD nur knapp 27 %. 
Bei der Suche nach „Die Linke“ liegt der Anteil selbst-kontrollierter Treffer bei rund 82 %, bei der FDP 
bei 75 %, bei der CDU sind es 63 %, bei der SPD 52 % und bei der CSU rund 52 % (vgl. Abschnitt 3.4). 

Mit großem Abstand (80 %) werden die Onlineableger klassischer deutscher Printmedien (Tageszeitun-
gen und Zeitschriften) am Häufigsten von Google in den Schlagzeilen ausgerollt, gefolgt von solchen 
Medienangeboten, deren einziger Verbreitungsweg das Internet ist, mit 12 %. Inhalte aus dem öffent-
lich-rechtlichen Rundfunk machen 4 % der Schlagzeilen bei Google aus (vgl. Abschnitt 3.4).  

Die Google-Suchergebnislisten zu prominenten Politikern weisen im Wesentlichen sehr hohe Ähnlich-
keit auf. Im Durchschnitt unterscheiden sich nur 1 bis 2 der Ergebnisse von im Mittel 9 der sogenannten 
organischen Suchergebnisse bei der Suche nach dem selben Suchbegriff. Die Suchergebnisse von Par-
teien sind zunächst etwas weniger ähnlich. Hier unterscheiden sich im Durchschnitt 3-4 der organischen 
Suchergebnisse (vgl. Abschnitt 4.2). Berücksichtigt man allerdings die stärkere Regionalisierung der 
Suchergebnisse, z. B. durch Webseiten von Ortsverbänden der Parteien, bleiben auch hier durchschnitt-
lich 1-2 unterschiedliche organische Suchergebnisse übrig (vgl. Abschnitt 5). 

Bei Google News ist der durchschnittliche Anteil nicht geteilter Suchergebnisse ähnlich niedrig (vgl. 
Abschnitt 4.3). Es gibt in den Suchergebnissen insgesamt also wenig Raum für Personalisierung. Die 
Grundlage für eine algorithmenbasierte Bildung oder Verhärtung von Filterblasen im Sinne der Theorie 
von Eli Pariser ist damit auf Basis der vorliegenden Untersuchung auf Google nicht gegeben. 
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Bei der Suche nach einigen Parteien und Politikern, wie bspw. SPD oder Angela Merkel, zeigt Google so 
gut wie allen Nutzern zu allen Suchzeitpunkten als oberste Ergebnisse Schlagzeilen an. Demgegenüber 
werden für die Suchbegriffe „Dietmar Bartsch“ und „Katrin Göring-Eckardt“ zu manchen Zeitpunkten an 
so gut wie alle Nutzer Ergebnislisten ohne Schlagzeilen ausgerollt (vgl. Abschnitt 6.1). 

Es gibt immer wieder kleine Gruppen von Personen mit stärker abweichenden Suchergebnislisten. Die 
wahrscheinlichste Erklärung dafür findet sich in einer vom Nutzer im Google-Account vorgenommenen 
Einstellung einer anderen Suchsprache, z. B. Englisch oder Französisch. Somit handelt es sich bei diesen 
Gruppen mit stark abweichenden Ergebnislisten weniger um einen Personalisierungseffekt als um das 
Ergebnis eines Sprachfilters (vgl. Abschnitt 7). 

Die von Google ausgelieferten Ergebnislisten sind im Wesentlichen bestimmt von der Suchsprachenein-
stellung, dem Standort (z.B. durch IP-Adresse) und der allgemeinen Relevanz der Webseiten (vgl. Ab-
schnitt 7). 

Das #Datenspende-Projekt zeigt, dass die Gesellschaft einen wichtigen, Öffentlichkeit schaffenden und 
die Meinungsbildung potenziell beeinflussenden, Algorithmus gemeinsam auf relevante Phänomene 
untersuchen kann, ohne dafür Einblick in den dahinterliegenden Code zu benötigen. Notwendig dafür 
ist jedoch die Schaffung geeigneter Schnittstellen zur Überprüfung der algorithmischen Selektionsleis-
tungen von sozialen Netzwerken und anderen Intermediären (vgl. Abschnitt 8). 
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1 Einleitung: Gefahren der Filterblase für die Gesellschaft 

Die politische Meinungsbildung sowie der generelle Zugang zu Informationen haben sich durch die Digi-
talisierung stark verändert. Informationsquellen wie Zeitung, TV und Radio, bei denen große Teile der 
Bevölkerung dieselben Nachrichten und Interpretationen dieser Nachrichten lasen, hörten oder sahen, 
werden im Zuge des digitalen Wandels durch immer vielfältigere und personalisiertere Medienangebo-
te abgelöst. Dabei wird die Personalisierung durch algorithmenbasierte Systeme ermöglicht: So ent-
scheidet z.B. ein Algorithmus – und kein Mensch – darüber, welche Beiträge Nutzer interessieren könn-
ten, und nur diese werden ihnen in sozialen Netzwerken angezeigt. Dasselbe gilt auch für personalisier-
te Suchmaschinen wie Google, Yahoo oder Bing, für welche es unmöglich ist, bei über 3.200 Milliarden 
Suchanfragen im Jahr 2016 (Statista, 2016) eine menschengemachte Sortierung vorrätig zu halten.  

 Das Modell der algorithmisch erzeugten und verstärkten Filterblasen 1.1

Die Möglichkeiten und Gefahren einer sogenannten algorithmisch erzeugten Filterblase steigen damit 
stetig. Unter diesem Begriff ist ein Teilkonzept der Filterblasentheorie von Eli Pariser zu verstehen. In 
seinem 2011 veröffentlichten Buch „The Filter Bubble: What the Internet Is Hiding from You“ (Pariser, 
2011) wies der Internetaktivist auf die möglichen Gefahren sogenannter Filterblasen hin. Er zeigte in 
seinem TED-Talk anhand zweier Screen-Shots von 2011, dass zwei seiner Freunde deutlich unterschied-
liche Ergebnisse bei der Suche nach dem Begriff „Egypt“ auf der Onlinesuchplattform Google erhalten 
hatten1. Daraus entwickelte er eine Theorie, wonach personalisierte Algorithmen in den sozialen Medi-
en dazu neigen, Individuen Inhalte anzuzeigen, die mit den bisherigen Ansichten des Benutzers über-
einstimmen, sodass sich verschiedene Informations-Sphären bilden können, in denen unterschiedliche 
Inhalte oder Meinungen vorherrschen.  

Kurz gesagt, kann eine individuelle Filterung des Informationsflusses dazu führen, dass Gruppen oder 
Individuen unterschiedliche Fakten präsentiert bekommen, also in einem einzigartigen Informa-
tionsuniversium leben2.  Dies ist insbesondere dann besorgniserregend, wenn die Inhalte politisch ext-
remer Natur sind und durch die einseitige Perspektive die Diskursfähigkeit der Bürger geschwächt wird 
oder gänzlich verkommt. Eine Filterblase ist in diesem Sinne eine Selektion von Nachrichten, die den 
eigenen Perspektiven entsprechen, was insbesondere im politischen Bereich zu einer Verhärtung der 
eigenen politischen Position führen könnte3.  

1.1.1 Filtern von Suchergebnissen mit Personalisierung und Regionalisierung 
Da die Anzahl der prinzipiell mit einem Suchbegriff inhaltlich verbundenen Webseiten für die meisten 
Anfragen mehr als 10 beträgt und gleichzeitig die ersten 10 gezeigten Webseiten die größte Aufmerk-
samkeit durch die Nutzer erfahren, ist es unerlässlich, dass Suchmaschinen die möglichen Suchergeb-
nisse filtern. Einen der wichtigsten Filter stellt dabei sicherlich die Sprache des Nutzers dar, daneben 
spielen Aktualität und Popularität der Webseite eine Rolle, vermindert auch ihre Einbettung in das ge-
samte WWW (gemessen z. B. durch den PageRank).  
                                                
1Zu sehen in Eli Parisers TED-Talk „Beware the „filter bubbles", 
https://www.ted.com/talks/eli_pariser_beware_online_filter_bubbles (Abgerufen am 12.5.2018).  
2 “a unique universe of information for each of us” (Pariser, 2011, S. 9). 
3 Unter „Filterblasen“ kann man auch sehr viel weitergehende Konzepte verstehen. Die Selektion von  
Webseiten durch staatliche Zensur kann ebenfalls durch Informationsverengung eine Filterblase erzeugen. Diese 
Zensur wird zwar auch durch Algorithmen unterstützt, aber es handelt sich nicht per se um eine durch algorith-
menbasierte Personalisierung erzeugte Filterblase, von der wir in diesem Text ausgehen. Diese Art der Informati-
onseinengung und ihre möglichen Folgen für eine Filterblasenbildung werden hier nicht untersucht. Nicht zuletzt 
könnte ein Suchmaschinenbetreiber oder eine soziale Medien-Plattform ganz bewusst die Datenbasis in einer 
Richtung einschränken und damit zwar allen Nutzern dasselbe präsentieren, aber nur einen selektiven Ausschnitt 
aus der Wirklichkeit darbieten. Diese Möglichkeit untersuchen wir hier nicht. 

https://www.ted.com/talks/eli_pariser_beware_online_filter_bubbles
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Ein im Rahmen von Eli Parisers Filterblasentheorie besonders wichtiger Mechanismus der Filterung ist 
die „Personalisierung“. Dabei folgen wir beim Begriff der (vorselektierten) Personalisierung den Aus-
führungen von Zuiderveen Borgesius et at. (2016), wonach eine Personalisierung das Auswählen von 
Inhalten ermöglicht, die bisher noch nicht von der Nutzerin oder dem Nutzer angeklickt wurden, deren 
Inhalte aber Personen mit ihren oder seinen Interessen zugeordnet werden. Dahinter stecken algorith-
misch gesehen sogenannte "Empfehlungssysteme" (recommendation systems), die z.B. aus dem Klick-
verhalten anderer Personen, die in der Vergangenheit ein ähnliches Klickverhalten wie die momentan 
suchende Person zeigten, schlussfolgern, was diese interessieren könnte. Denkbar ist auch, dass für 
jede Person entsprechend ihres eigenen Klickverhaltens zusammen mit bekannten Kategorisierungen 
der von ihr angeklickten Inhalte ein Profil zusammengestellt wird, das beispielsweise besagt: "Diese 
Person bevorzugt Nachrichten über Sport und Wirtschaft, liest eher mittellange Texte und Nachrichten, 
die nicht älter sind als einen Tag." (Weare, 2009). Beide Wege können bei den enormen Nutzerzahlen 
nur algorithmisch über verschiedene Verfahren des maschinellen Lernens erzielt werden und daher nur 
statistische Modelle bilden (Zweig et al., 2017). Es ist zu erwarten, dass Nutzer, die in ihre Google-
Konten eingeloggt sind, tendenziell stärker personalisierte oder überhaupt personalisierte Suchergeb-
nisse bekommen. 

Von der Personalisierung abgegrenzt sind solche Webseiten in der Suchergebnisliste, die ein Nutzer 
oder eine Nutzerin zu einem früheren Zeitpunkt für dieselbe Suche schon einmal angeklickt hat. Für 
Außenstehende sind diese zwar nicht von den durch Algorithmen personalisierten Einträgen zu unter-
scheiden, inhaltlich tragen sie aber nicht zu algorithmenbasierten Filterblasenbildungen oder -
verstärkungen bei, da es sich um Inhalte handelt, für die sich die Nutzer früher schon einmal entschie-
den haben.  

Als Regionalisierung bezeichnen wir die Auswahl von Webseiten für eine ganze Gruppe von Personen, 
die momentan von einer bestimmten Region aus suchen oder bekanntermaßen aus einer bestimmten 
Region stammen, die aber nicht notwendigerweise eine Region in ihrer Suchanfrage nennen. Der mo-
mentane Standort kann z. B. grob abgeleitet werden aus der IP-Adresse des Gerätes, von dem aus ge-
sucht wird, aber auch genauer aus Standortinformationen bei Smartphones stammen oder aus dem der 
Suchmaschine bekannten Profil (Teevan et al., 2011). Die ausgelieferten Webseiten selbst haben dabei 
einen klaren Bezug zum von Google bestimmten Ort des Interesses; das ist beispielsweise dann der Fall, 
wenn der Name eines nahegelegenen Ortes mehrfach auf der Webseite auftaucht.  

Es ist wichtig zu bemerken, dass eine sehr kleinteilige Regionalisierung zu einer Personalisierung ge-
rechnet werden kann – wenn z. B. an alle Personen eines Haushaltes jeweils eine Auswahl regionaler 
Webseiten ausgeliefert wird, die sich jeweils von der Auswahl für ihre Nachbarn unterscheidet.  

1.1.2 Wann sind algorithmisch erzeugte und verstärkte Filterblasen gefährlich? 
Eli Parisers Filterblasen-Theorie mit ihren beunruhigenden Folgen für die Gesellschaft basiert auf diesen 
vier grundlegenden Mechanismen: 

1. Personalisierung: Die auf eine Person zugeschnittene Selektion von Inhalten, die durch Algo-
rithmen eine neue Granularität und vorher unbekannte Skalierbarkeit erhalten. 

2. Geringe Überlappung der jeweiligen Nachrichtenresultate: Eine geringe oder gar nicht vor-
handene Überlappung der Filterblasen, sodass Nachrichten und Informationen der einen Grup-
pe in einer anderen unbekannt bleiben. 

3. Inhalte: Die Natur dieser Inhalte, die im Wesentlichen erst bei politisch brisanten Themen und 
bei hochgradig unterschiedlichen Perspektiven problematisch werden.  

4. Isolation von anderen Informationsquellen: Die Personengruppen, deren Nachrichtenlage je-
weils homogene, politisch brisante und einseitige Perspektiven aufweist, nutzen kaum andere 
Informationsquellen oder nur solche, die sie in extrem ähnliche Filterblasen stecken. 
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Je stärker diese vier Mechanismen ausgeprägt sind, desto stärker wird der Filterblaseneffekt, ein-
schließlich seiner schädlichen Folgen für die Gesellschaft. Von entscheidender Bedeutung ist allerdings 
der Personalisierungsgrad, denn bei geringer Personalisierung eines nachrichtenselektierenden Algo-
rithmus kommt es gar nicht erst zu politisch relevanten Filterblasen. Wenn der Personalisierungsgrad 
höher oder gar hoch ist und Filterblasen nachweisbar sind, müssen sie jedoch nicht zwingend politisch 
wirksam werden, wenn entweder die Inhalte nicht politischer Natur sind oder wenn Nutzer auch ande-
re Informationsquellen nutzen. So sind beispielsweise Informationen, die Bürger unterschiedlicher 
Sprache erhalten, definitionsgemäß in den meisten Fällen überlappungsfrei, wenn die Ergebnisse in 
eben jenen Sprachen sind, trotzdem stecken diese Bürger inhaltlich gesehen noch lange nicht in einer 
Filterblase.  

 Überprüfung der Filterblasen-Theorie von Eli Pariser 1.2

Da Algorithmen in der Lage sind, den Informationsfluss an Nutzerinnen und Nutzer zu steuern, kommt 
ihnen eine ähnliche Torwächter-Funktion („gatekeeper“) zu (Vīķe-Freiberga et at., 2013), wie im klassi-
schen Journalismus den Journalistinnen und Journalisten (siehe hierzu die Ausführungen von Moe & 
Syvertsen, 2007). Daher ist es notwendig zu überprüfen, ob und wenn ja, wie stark die von Algorithmen 
auf den verschiedenen Intermediären und Suchmaschinen erzeugten und verhärteten Filterblasen sind. 
Die Anzahl der belastbaren Studien ist aber eher gering: Eine für Deutschland besonders wichtige Stu-
die vom Hans-Bredow-Institut beantwortet die Frage nach dem Informationsmix positiv: Zum heutigen 
Zeitpunkt seien die Informationsquellen divers und können daher andere Nachrichten und Informatio-
nen einer eventuell algorithmisch erzeugten oder verhärteten Filterblase durchdringen (Schmidt et al., 
2017). Hierbei wird sogar angeführt, dass Algorithmen eine Möglichkeit darstellen, Filterblasen aufzu-
sprengen (Bozdag & van den Hoven, 2015), sollte eine solche Funktionalität explizit in ihnen verankert 
werden. 

Eine quantitative Auswertung des Personalisierungsgrades für eine größere Nutzerbasis wurde bis 2017 
unseres Wissens nach nicht durchgeführt, nur anekdotische Überprüfungen: So bat beispielsweise Ja-
cob Weisberg für einen Slate-Artikel fünf Personen nach Themen zu suchen und stellte fest, dass die 
Resultate sehr ähnlich waren (Weisberg, 2011).  

Erst mit einer großen Nutzerbasis können aber die wichtigen Fragen nach dem Personalisierungsgrad 
und der Überlappung der einzelnen Nachrichtenströme geklärt werden. Die Durchführung einer derar-
tigen Untersuchung auf Facebook wäre angesichts der Debatte, die 2016 nach dem Wahlsieg Donald 
Trumps zum US-amerikanischen Präsidenten über den Einfluss von Filterblasen in sozialen Netzwerken 
angefacht wurde, dringend notwendig, ist aber aufgrund mangelnder APIs4 momentan nicht möglich.  
Anlässlich des politischen Großereignisses der Bundestagswahl 2017 entschlossen wir uns zur Durch-
führung des Projekts #Datenspende: Google und die Bundestagswahl 2017, um herauszufinden, ob 
Google die Suchergebnisse bereits personalisiert, wie vielfach spekuliert wird. Zudem ist es deutlich 
einfacher, eine solche Untersuchung auf Suchmaschinen zu führen, deren Ergebnis auf einer HTML-
Seite vorliegt, die leicht weiterverarbeitet werden kann. 
 
Mit dem Projekt haben wir zum einen ein Studiendesign vorgestellt, das diese Frage automatisiert für 
eine beliebig große Stichprobe von Nutzerinnen und Nutzern von Suchmaschinen und beliebige Suchan-
fragen beantworten kann. Durch das Design konnten die Nutzerinnen und Nutzer jederzeit nachvollzie-
hen, welche Suchanfragen wir über ihren Account an Google stellten. Damit war die Datensammlung 
vertrauenswürdig und mehr als 4000-mal wurde die dafür notwendige Software heruntergeladen. 
 
Weiterhin stellt das Studiendesign somit einen proof-of-concept dar, dass es der Gesellschaft grund-
sätzlich möglich ist, dauerhaft den Personalisierungsgrad von Suchmaschinen für beliebige Suchbegriffe 
zu überwachen. Das generelle Design kann auch auf andere Intermediäre übertragen werden, wenn 

                                                
4 Unter einer API versteht man eine Schnittstelle, mit der automatisiert mit einem Programm interagiert werden 
kann. So könnten z.B. mittels einer API Informationen ohne Umwege aus Datenbanken abgefragt werden. 
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entsprechende APIs den selektiven Zugriff auf die für eine Studie relevanten Inhalte beschränkt, um 
eine ähnliche Vertrauenswürdigkeit aufzubauen. Auf Facebook wäre dies z. B. ein selektiver Zugriff auf 
die Nachrichten von Medien in einer Timeline oder die politische Wahlwerbung, die den Zugriff auf die 
privaten Nachrichten von Freunden ausschließt. 
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2 Studiendesign 

Das Studiendesign sowie die Grundlagen der Erhebung werden im Folgenden ausgeführt, hierzu gehö-
ren auch die Struktur der Daten, wichtige Begrifflichkeiten und die Aufbereitung der Datenbasis. 

 Aufbau der Software und Enrollment 2.1

Das Basiswerkzeug, mit dem die Daten gesammelt wurden, ist ein Plug-In, das leicht in Internetbrowser 
integriert werden kann und dann den Browser des spendenden Nutzers verwendet, um automatisiert 

Suchanfragen zu stellen und die Daten an einen zentralen Server zu schicken. Das gemeinsam mit der 
Firma ‚lokaler‘ erstellte Plug-In wurde für die Internetbrowser Chrome und Firefox bereitgestellt, um 
eine Marktabdeckung in Deutschland von über 60 % zu erreichen (Statista, 2018). Alle notwendigen 
Einblicke in den Quellcode des Plug-Ins wurden bei Projektbeginn veröffentlicht5. Das Plug-In suchte zu 
festen Suchzeitpunkten (4:00, 8:00, 12:00, 16:00, 20:00 und 24:00 Uhr) nach 16 Suchbegriffen, wenn 
der Browser zu diesem Zeitpunkt geöffnet war6. Die Suchanfragen an Google und Google News verlie-
fen automatisch und die persönlichen Ergebnisse der Spenderinnen und Spender wurden ebenfalls 
automatisch an unseren Datenspende-Server geschickt. Pro Nutzer und Zeitpunkt wurden also zweimal 
16 Suchbegriffe abgefragt und die jeweils erste Seite der Suchergebnisse gespeichert.  

Die Suchbegriffe beschränkten sich auf die sieben großen Parteien und ihre jeweiligen Parteispitzen 
(siehe Tabelle 1Tabelle 2). Wie in Abbildung 1 zu sehen ist, konnten die Nutzer nach dem Herunterladen 
des Plug-ins frei entscheiden, ob sie über zukünftige Spenden informiert werden wollten oder ob diese 
weitestgehend im Hintergrund ablaufen sollten. 

 

 
                                                
5 https://github.com/algorithmwatch/datenspende, veröffentlicht am 7.6.2017. 
6 Sollte der Browser zu einem oder mehreren aufeinanderfolgenden Suchzeitpunkten ausgeschaltet gewesen sein, 
wurde beim nächsten Einschalten direkt eine Runde von Suchanfragen gestartet – daher gibt es auch Suchergeb-
nislisten mit abweichenden Zeitstempeln. Zudem war es manuell möglich, im eigenen Browser einen Suchzyklus 
auszulösen. 

Abbildung 1: Browser-Plug-In, kurz bevor eine Suche bei einem Nutzer ausgelöst wurde, dessen erste Sucher-
gebnisseite dann an die bereitgestellte Serverstruktur weitergeleitet und damit „gespendet" wurde.  

https://github.com/algorithmwatch/datenspende
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Suchbegriffe: Parteien  Suchbegriffe: Personen 
AFD  Alice Weidel 
Bündnis90/Die Grünen  Dietmar Bartsch 
CDU  Alexander Gauland 
CSU  Katrin Göring-Eckardt 
Die Linke  Christian Lindner 
FDP  Angela Merkel 
SPD  Cem Özdemir 
  Martin Schulz 
  Sahra Wagenknecht 

 

Die Informationen über das Projekt und der damit verbundene Aufruf zur Datenspende wurden sowohl 
über Kommunikationskanäle der Projektpartner als auch über unseren Medienpartner Spiegel Online 
verbreitet (Horchert, 2017). Daraufhin erfolgten 4.384 Installationen des Plug-Ins. Die hieraus resultier-
ten Suchergebnisse sind der Bevölkerung zu Analysezwecken frei zugänglich7.  

An dieser Stelle muss darauf hingewiesen werden, dass alle Ergebnisse, von denen in diesem Ab-
schlussbericht zu lesen ist, nicht notwendigerweise repräsentativ sind, da sich die Datenspenderinnen 
und -spender freiwillig und selbstselektiert zu einer Teilnahme entschlossen haben. Bei den wichtigen 
Ergebnissen insbesondere zum Personalisierungsgrad gehen wir allerdings davon aus, dass diese sich 
nicht wesentlich verändern, wenn die Nutzerbasis repräsentativ ist.  

Es muss weiterhin bemerkt werden, dass die automatische Suche nach circa einem Dutzend Suchbegrif-
fen auch Einfluss auf den Suchmaschinenalgorithmus selbst haben kann. Auf Google Trend kann man 
für die Suchbegriffe "Dietmar Bartsch", "Katrin Göring-Eckardt" und "Bündnis90/Die Grünen" gut er-
kennen, dass über die Laufzeit der Datensammlung das Volumen der Suchanfragen dadurch erhöht 
wurde (siehe Abbildung 2).    

 

                                                
7 https://datenspende.algorithmwatch.org/data.html 

Tabelle 1: Suchbegriffe des Datenspende-Plug-Ins zu festgelegten Zeitpunkten. 
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Abbildung 2: Zeitlicher Verlauf der Suchbegriffe „Katrin Göring-Eckardt“ und „Dietmar Bartsch“ (oben) und des Suchbegriffes 
„Bündnis90/Die Grünen“ (unten). Die Diagramme von Google-Trends zeigen deutlich die Erhöhung des Suchaufkommens der 
Begriffe aufgrund des Plug-Ins, das am 6.7.2017 freigeschaltet wurde. 

Da die Suchanfragen aber automatisch gestellt wurden und auf keinen der angebotenen Links aktiv 
geklickt wurde, vermuten wir, dass die Auswirkungen eher gering sind. Dies lässt sich allerdings ohne 
genaue Kenntnis des dahinterliegenden Algorithmus nicht nachweisen und muss daher unbewertet 
bleiben.  

 Struktur der Daten und wichtige Begriffe 2.2

Die zur Verfügung stehenden Daten wurden zur Untersuchung wie folgt strukturiert. Zum einen wurde 
unterschieden, ob es sich um Suchergebnisse direkt auf Google (www.google.de) oder auf der Nach-
richtenseite des Suchmaschinenbetreibers (news.google.com) handelt. Der gesamte zur Verfügung 
stehende Datenbestand wurde in diese beiden Bereiche aufgeteilt. Während auf dem Nachrichtenpor-
tal von Google in der Regel 20 dem Suchbegriff entsprechende Treffer angezeigt werden, werden dem 
Nutzer bei der Suche auf der regulären Suchmaschinen von Google neben in der Regel zehn Treffern 
auch bis zu drei sogenannte Schlagzeilen angezeigt (siehe Abbildung 3). 

Während Google-Suchen hauptsächlich auf persönliche Webseiten, Social-Media-Accounts und Aggre-
gator-Themenseiten von Parteien und Personen verweisen (vgl. Abschnitt 3.4), zeigt die Google-News-
Suche nur Nachrichten von vorher registrierten Partnern an8. Die Lebensdauer von Nachrichten ist da-
bei eher begrenzt, d. h. die meisten Nachrichten werden den Nutzern nur über wenige Suchzeitpunkte 
angeboten, während die persönlichen Webseiten und Social-Media-Accounts der Parteien und Politike-
rinnen und Politiker fast immer angezeigt werden. Insofern ist eine getrennte Betrachtung der Ergeb-
nisse der News-Suche und der Google-Suche sinnvoll.  

Bei den Ergebnissen der normalen Google-Suche haben wir zusätzlich zwischen den (nicht immer aus-
gelieferten) Schlagzeilen und den „organischen“ Suchergebnissen unterschieden, d. h., den 8-10 Ergeb-
nissen im linken unteren Teilfeld der Ergebnisseite (Abbildung 3 zeigt zwei der organischen Suchergeb-
nisse zum Suchbegriff „Angela Merkel“). Manchmal enthalten Suchergebnisseiten von Google im rech-
ten Teilfeld ebenfalls Informationen, z.B. Anzeigen oder Infoboxen über Personen und Parteien. Diese 

                                                
8 Siehe die Hilfeseiten zu Google News, z.B. https://support.google.com/news/publisher-
center/answer/6016113?hl=de&ref_topic=9010378.  

https://support.google.com/news/publisher-center/answer/6016113?hl=de&ref_topic=9010378
https://support.google.com/news/publisher-center/answer/6016113?hl=de&ref_topic=9010378
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wurden nicht an unsere Server übertragen, sondern nur eventuelle Schlagzeilen und die eigentlichen 
Suchergebnisse.  

Neben dem Typ der Suche („Google Suche“, „Google News Suche“) wurden gespeichert: 

• Eine ungefähre Standortbestimmung aufgrund der übermittelten IP-Adresse des Nutzers.  
• Der Login-Status der Nutzer auf ihrem Google-Account. Ein Nutzer kann "eingeloggt" oder 

"nicht eingeloggt" sein. 
• Die im Browser eingestellte Sprache (nicht die Suchsprache, die man auf dem Google-Account 

eingibt). 
• Der Suchbegriff und der Zeitstempel der Suche. 
• Eine vom Plug-In generierte ID, die ansonsten keine Hinweise auf den Nutzer oder die Nutzerin 

gibt, aber für alle gesammelten Datenspenden gleichbleibt, solange das Plug-in nicht neu instal-
liert wird. 

• Soweit verfügbar, wurde ein beschreibender Text der Links mitgespeichert (meistens nur für 
organische Suchergebnisse verfügbar, aber nicht immer). 

• Wenn es sich um eine Schlagzeile handelt, wurde die entsprechende Zeitangabe (z.B.: "Vor 54 
Minuten", "Vor 3 Stunden") mitgespeichert. 

• Die URL des Suchergebnisses. 
• Bei Schlagzeilen und Ergebnissen der Google News Suche wird meistens noch das Medium (die 

Nachrichtenquelle) und ein Titel der Nachricht mitangegeben und von uns gespeichert (z.B. 
"Dresdner Neueste Nachrichten" mit "Das sagen unsere Leser zum Auftritt von Cem Özdemir").  

 

Im vorliegenden Bericht werden zudem folgende Begriffe 
verwendet: 

Untersuchungszeitraum: Als Untersuchungszeitraum be-
zeichnen wir den Zeitraum vom 21.08.2017 bis zum 
24.09.2017. Hierbei sind lediglich die Wochentage sowie 
als einziges Wochenende das Wahlwochenende berück-
sichtigt (näheres hierzu siehe Abschnitt 3.1).  Der Untersu-
chungszeitraum beinhaltet somit 27 Tage.  

Suchzeitpunkt: Unter einem Suchzeitpunkt verstehen wir 
einen im Untersuchungszeitraum liegenden Tag und die 
dazugehörige Uhrzeit, die 12:00 Uhr, 16:00 Uhr oder 20:00 
Uhr betragen kann. Wir beschränken uns auf diese Zeit-
punkte, da zu den anderen Suchzeitpunkten deutlich weni-
ger Nutzer suchen. Die Gesamtheit der Suchzeitpunkte 
beträgt somit 81 (jeweils drei unterschiedliche Zeitpunkte 
an insgesamt 27 Tagen). 

(Such-) Ergebnisliste: Unter einer Ergebnisliste verstehen 
wir die Menge der URLs, die zu einem gegebenen Suchbe-
griff und einem definierten Suchzeitpunkt an einen Nutzer ausgeliefert wurden. 

Schlagzeilen und organische Suchergebnisse: Als Schlagzeilen werden die bis zu drei Nachrichtenmel-
dungen bezeichnet, die Google manchmal (siehe Abschnitt 6.1) an oberster Position einer regulären 
Google Suchanfrage ausliefert. Zu diesen wird neben der reinen textuellen Information noch eine ent-
sprechende Abbildung angezeigt (siehe Abbildung 3). Die restlichen Suchergebnisse werden im Folgen-
den als organische Suchergebnisse bezeichnet. 

Abbildung 3: Google Suche nach Angela Merkel mit 
drei ausgelieferten Schlagzeilen. 
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Top-Level-Domain: Jede URL verweist auf eine Hauptdomain (Top-Level-Domain) und unter Umständen 
dort liegende Verzeichnisse. Die Hauptdomain entspricht dem Teil zwischen der Protokollangabe 
("http:// ", https://) der URL bis zum ersten Slash ("/"). Die Top Level-Domain von 
http://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/gruenen-chef-cem-oezdemir-will-gelaendewagen-bestrafen-
wer-suv-faehrt-soll-die-kosten-fuer-die-umwelt-tragen-15201893.html ist somit www.faz.net. 

Wie bei allen Datensammlungen kommt es auch zu Einträgen, die fehlerhaft oder anders als die Norm 
sind. Auch das Plug-In ist nicht von Anfang an rund gelaufen und produzierte teilweise fehlerhafte Da-
ten. Daher beschreiben wir im nächsten Abschnitt die notwendige Datenaufbereitung.  

 Datenaufbereitung 2.3

Das erste Plug-In der Firefox-Version wies allen Nutzern dieselbe ID zu. Da wir auch Analysen der Ver-
änderung von Suchergebnislisten über die Zeit vornehmen wollten, haben wir uns für die hier vorlie-
genden Analysen dafür entschieden, diese Daten grundsätzlich nicht zu berücksichtigen, um eine ein-
heitliche Datenbasis zu haben. Damit fallen 34 % aller gespendeten URLs bei der Google Suche weg und 
41 % bei den Google-News-Suchen.  

Eine erste Analyse der zur Verfügung stehenden Daten (siehe Abschnitt 3) zeigte weitere Unregelmä-
ßigkeiten. Auffällig war zum Beispiel, dass der Datenbestand Suchergebnislisten enthielt, die in der Län-
ge nicht den erwarteten Standards (zehn Einträge bei der reinen Google-Suche und 20 Einträge bei der 
Suche auf dem Nachrichtenportal) entsprachen. Die Datenbasis enthält beispielsweise einige Datensät-
ze mit 200 Einträgen in den Ergebnislisten. Dies ist auf die Möglichkeit zurückzuführen, im Google-
Account die Anzahl der auf der ersten Seite angezeigten Suchergebnisse einzustellen. Wir haben diese 
Listen auf die üblichen 10 plus eventuelle angezeigte Schlagzeilen gekürzt. Andere Fehler beruhen auf 
einer fehlerhaften Programmierung des ersten Firefox-Plug-Ins und erzeugten damit Suchergebnislis-
ten, in denen überall dieselbe URL stand. Diese Listen wurden nicht mit in die Analyse einbezogen.  

Gleiches gilt für URLs, die lediglich einen Verweis auf die entsprechende URL bei Google (google.de/url) 
enthielten oder einen URL-Eintrag aufwiesen, der lediglich auf „google“ verweist, also keinen ganzen 
Link enthielt – diese Einträge weisen auf ein privates Suchergebnis hin. Weiterhin war auffällig, dass 
eine Reihe von Suchergebnislisten größere Anzahlen von URLs enthielten, die auf anderssprachige 
Webseiten verwiesen.  

Um ausländische Ergebnisse auszusortieren, haben wir manuell Top-Level-Domains aller Webseiten 
nach Sprachen sortiert. Damit haben wir für jede Suchergebnisliste den Anteil deutschsprachiger Web-
seiten ermittelt und behielten die, deren Anteil über 50% lag. Unsere Datenbasis wurde somit auf 
deutschsprachige Ergebnislisten eingeschränkt. Die Datensätze im Untersuchungszeitraum für die 
Google-Suche wurden durch diese Reinigungsschritte um 19,6 %9 und die Google News-Daten um 16,7 
%10 reduziert. Eine kurze Aufstellung über die bereinigten Datensätze befindet sich inTabelle 2. 

Tabelle 2: Tabellarische Übersicht über die Datenspende-Daten nach der Datenaufbereitung. 

  

                                                
9 Von 4.416.585 auf 3.560.542 
10 Von 6.712.733 auf 5.597.480 

 Bereinigter  
Datenbestand  
Google Suche 

Bereinigter  
Datenbestand  
Google News 

Anzahl der Datensätze 3.564.583 5.597.480 

Anzahl Nutzer 1.705  1.550 

Anzahl Ergebnislisten 302.813 279.874 
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3 Überblick über die Daten 

In diesem Abschnitt geben wir einen ersten Überblick über die Daten.  

 Zeitliche Verteilung der Suchanfragen  3.1

Bei der Betrachtung der Tagesverteilung unserer Datenspenden zeigte sich ein deutlicher Rückgang der 
gespendeten Suchergebnislisten während der Wochenenden. In Abbildung 4 ist die Anzahl eingegange-
ner URLs für die Google-Suche pro Tag und Suchbegriff dargestellt und es zeigt sich ein wellenartiges 
Muster, wobei die Tiefpunkte an den Wochenenden liegen.  Es haben also an den Wochenenden deut-
lich weniger Nutzerinnen und Nutzer ihre Browser geöffnet gehabt und uns Daten gespendet, was 
wahrscheinlich auf eine geringere Computernutzung am Wochenende zurückgeht. 

 

Abbildung 4: Anzahl eingereichter URLs bei der Google Suche während der letzten 5 Wochen vor der Bundestagswahl 2017. Auf 
der X- Achse sind die Suchzeitpunkte, auf der Y-Achse die Anzahl der aktiven Datenspender und auf der Z-Achse die Suchbegriffe 
aufgetragen. 

Die tägliche Anzahl an Datenspendern konnte durch das Einschränken auf die Wochentage über den 
Untersuchungszeitraum sowohl für die Google Suche (siehe Abbildung 5) als auch bei Google News 
(siehe Abbildung 6) recht stabil gehalten werden. So waren zu den jeweiligen Tagen stets zwischen 450 
und 550 Nutzer online und haben uns Ihre Suchergebnisse gespendet. Auch blieb das Verhältnis von 
eingeloggten zu nicht eingeloggten Nutzern über den Untersuchungszeitraum ähnlich. Das Wochenen-
de vom 23.9./24.09.2018 wurde hierbei lediglich durch seine Nähe zur Wahl hinzugenommen und fällt 
mit seinen Nutzerzahlen von ca. 350 Nutzern etwas aus dem Rahmen. Es sind aber statistisch gesehen 
immer noch genügend große Fallzahlen, um diese Tage mit zu betrachten.  
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Abbildung 5: Anzahl der Nutzer an den jeweiligen Tagen des Untersuchungszeitraums bei der Google-Suche, nach der Bereini-
gung der Daten. 
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Abbildung 6: Anzahl der Nutzer an den jeweiligen Tagen des Untersuchungszeitraums bei Google News nach der Bereinigung 
der Daten. 
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 Geographische Verteilung der Datenspenderinnen und -spender 3.2

Die Verteilung der Nutzer über die Deutschlandkarte in Abbildung 7 zeigt zum einen, dass wir es ge-
schafft haben, deutschlandweit Datenspender zu akquirieren und anderseits unsere Datenaufbereitung 
(siehe Abschnitt 2.3) auf keine regionalen Effekte schließen lässt: Orte, die nach der Datenbereinigung 
nicht mehr enthalten sind, werden als rote Punkte dargestellt. Diese verteilen sich über ganz Deutsch-
land; insgesamt ist der Westen Deutschlands stärker vertreten. 

 

Abbildung 7: Verteilung der Datenspender über Deutschland, hierbei wurden die jeweiligen Positionen auf Grundlage der IP-
Adresse ermittelt und sind deshalb nur eine Näherung an die Position der einzelnen Nutzer. Die roten Punkte sind hierbei Koor-
dinaten, die nach dem Reinigungsschritt nicht mehr in der Datenbasis enthalten sind.  
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 Verteilung von Internet- und Medienangeboten in den Suchergebnissen 3.3

Für den verbliebenen Datensatz haben wir zuerst berechnet, welche Top-Level-Domains es insgesamt 
am häufigsten pro Suchbegriff auf die erste Suchergebnisseite geschafft haben. Abbildung 8 zeigt die 
Ergebnisse für die Parteien und Abbildung 9 für die Politikerinnen und Politiker. Bei allen Parteien außer 
für „Die Linke“ steht die jeweilige parteieigene Top Level-Domain an erster Stelle, bei „Die Linke“ erst 
an vierter Stelle, dafür steht die Webseite der Linksfraktion im Bundestag an zweiter Stelle. Der jeweili-
ge Facebook-Account ist ebenfalls immer der zweit- bis vierthäufigste Link, Twitter schafft es bei vier 
Parteien in die Top 10; dazu gesellt sich bei allen Parteien außer der AfD auch der deutsche Wikipedia-
Eintrag der Partei. Bei der AfD gibt es zwar auch einen deutschen Wikipedia-Eintrag, dieser taucht nur 
nicht so häufig auf wie die Themen-Aggregationsseiten von Focus, Zeit, Merkur, Spiegel, FAZ und Tages-
spiegel. Ebenfalls oft zu sehen für alle Parteien außer den Grünen ist die Top-Level-Domain 
www.bundestagswahl-bw.de, die einen Überblick über alle Parteien bildet. Die bei den Grünen und der 
SPD auftauchende Seite „bundestagswahl-2017.com“ ist übrigens eine private Informationssammlung 
über die Parteien und deren Parteiprogramme.  Es fällt auf, dass „Bündnis90/Die Grünen“ und „Die 
Linke“ in ihren Top-10-Ergebnissen mehrheitlich eigene Webseiten haben oder solche, die von ihnen 
mit einigem Aufwand verändert werden können, falls es zu falschen Berichterstattungen kommt. Dazu 
zählen wir auch Facebook und Twitter sowie grundsätzlich auch die Wikipedia. 

 

 
Abbildung 8: Häufigste Top-Level-Domains bei der organischen Google-Suche nach den Parteien. 
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Für die Politiker ist ebenfalls immer die persönliche Webseite unter den Top 10, bei Alexander Gauland 
und Alice Weidel sind dies Unterseiten der Top-Level-Domain www.afd.de und daher nicht eigens 
sichtbar. Bei allen ist auch der entsprechende deutsche Wikipedia-Eintrag zu finden, neben einer wech-
selnden Anzahl von Social-Media-Accounts, die nur bei Alexander Gauland völlig fehlen. Tatsächlich 
konnten wir auch keinen persönlichen Social-Media-Account von Alexander Gauland finden, seine 
Webseite verweist auf die jeweiligen Accounts der AfD.  

Die meisten großen deutschen Online-Nachrichtenmagazine haben auch Themenseiten, auf denen 
Nachrichten z. B. über eine Person oder Institution gesammelt werden und oft auch ein einleitender, 
allgemeiner Text über das Thema zu finden ist. Solche Themenseiten zu den entsprechenden Personen 
finden sich bei den Politikern und Politikerinnen unter den Top 10 der Top Level-Domains, aber durch-
aus auch Nachrichten von diesen und anderen Quellen. 

 

Abbildung 9: Häufigste Top Level-Domains bei der organischen Google Suche nach den Personen. 

Untersucht man die Top Level-Domains bei den Schlagzeilen ergibt sich ein weniger einheitliches Bild 
(siehe Abbildung 10): Während die AfD, CDU, CSU, SPD und FDP am meisten Schlagzeilen aus den 
reichweitenstarken Medienhäusern bekommen, sind die Quellen unter den Top 10 bei den Grünen und 
Linken teilweise weniger bekannt. Auch bei den gesuchten Personen sind neben den reichweitenstar-
ken Quellen auch andere zu finden, wie der Generalanzeiger Bonn (für Cem Özdemir) oder 
www.epochtimes.de (für Alexander Gauland und Katrin Göring-Eckhardt) (siehe Abbildung 11).  Der 
Vollständigkeit halber zeigen Abbildung 12 und Abbildung 13 auch die Top 10 der Top Level-Domains 
bei den jeweiligen Suchen auf Google News. Eine medienwissenschaftliche Einordnung der jeweiligen 
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Quellen kann hier nicht geliefert werden – die Daten stehen aber für weitere Analysen öffentlich zur 
Verfügung11. 

Insgesamt werden die erste Ergebnisseite bei der Suche nach Nachrichten mit Google News und die von 
Google im Rahmen der organischen Suche ausgerollten Schlagzeilen von etablierten Medienhäusern, 
insbesondere aus dem Printbereich, dominiert. Ausnahmen stellen vor allem die Online-Zeitung Huf-
fington Post sowie das Freemail Portal t-online.de dar, die häufig als Nachrichtenquellen auftauchen. 
Bei der Suche nach den Begriffen „Christian Lindner“ und „FDP“ liefert Google mit liberale.de eine 
Website als Nachrichtentreffer aus, die von der Bundesgeschäftsstelle der Partei verantwortet wird. 

 

 
Abbildung 10: Häufigste Top-Level-Domains bei den Schlagzeilen zur Google-Suche nach den Parteien 

 

                                                
11 https://datenspende.algorithmwatch.org/data.html 
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Abbildung 11: Häufigste Top-Level-Domains bei den Schlagzeilen zur Google-Suche nach den Personen 
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Abbildung 12: Häufigste Top-Level-Domains bei den Suchen auf Google News nach den Parteien 
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Abbildung 13: Häufigste Top-Level-Domains bei den Suchen auf Google News nach den Personen 
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 Owned Content, Social Media und Medienangebote 3.4

Die Suchergebnislisten enthalten verschiedene Kategorien von Ergebnissen, wie ein Blick auf Abbildung 
14 am Beispiel einer Suche nach "Cem Özdemir" zeigt.  

 

 
Abbildung 14: Aufteilung der organischen Suchergebnisse zum Suchbegriff „Cem Özdemir“ in drei mögliche Kategorien: Persön-
liche Webseiten, die man noch in „Owned Content“ und Social Media unterteilen kann, editierbare Webseiten wie Wikipedia 
und Nachrichten. Daneben kommen noch relativ häufig Nachrichtenaggregatoren wie Freemail-Portale vor (t-online, web.de), 
die aber bei dieser Suche nicht unter den Ergebnissen waren. 

Eine interessante Frage bei der Bewertung der Diversität der von Suchmaschinen ausgelieferten Ergeb-
nisse besteht darin, ihre Verteilung auf verschiedene Angebotskategorien zu betrachten und dabei ins-
besondere die Frage zu stellen, inwieweit die Personen oder Parteien deren Inhalte selbst editieren 
können. Zu Letzteren gehören offensichtlich die eigenen Webseiten der Kandidaten und Parteien. Hier-
zu wurde jede einzelne URL der Datenbasis manuell entsprechend ihrer Top-Level-Domain einer von 7 
verschiedene Kategorien zugeordnet und URLs der Kategorie „Medien“ zusätzlich differenzierter kate-
gorisiert12. Eine genaue Beschreibung der einzelnen Kategorien ist in Appendix A nachzulesen.  

Tabelle 3: Verteilung aller Top-Level-Domains der Google-Suche auf die Angebotskategorien. 

 

 

 

 

 

Es ist mehr als erstaunlich, dass von den 4754 im Untersuchungszeitraum ausgelieferten Top Level-
Domains bei der Google Suche der weit überwiegende Anteil von 83 % der Editierbarkeit der Parteien 
oder Personen unterliegt („Owned Content“). Der weit überwiegende Teil des Owned Content besteht 
aus den Seiten der Ortsverbänden der jeweiligen Parteien (siehe Tabelle 4). Dabei sind einige Parteien 
weitaus aktiver als andere: Während die Suchergebnisse in Summe für die AfD nur 6 klar erkennbare 
eigene Top Level-Domains liefern, sind es bei der SPD mehr als 1000, und bei der CDU knapp 950. Ne-
ben den Webseiten der Parteien und Personen und den ca. 400 Mediendomains sticht auch die relative 
hohe Anzahl an öffentlich finanzierten Domains heraus (gut 300 Domains). Diese repräsentieren haupt-

                                                
12 Wir danken der Bayerischen Landeszentrale für Neue Medien für diese mühevolle Arbeit.  
 

Owned Content 3947 
Medien 406 
Öffentlich finanziert 303 
Sonstige 71 
Social Media 12 
Wikipedia 10 
Freemail Portale 5 
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sächlich Städte und Gemeinden; dazu gehören aber auch die Webseite der Bundeszentrale für politi-
sche Bildung und die Webseiten des Bundestages.  

Tabelle 4: Anzahl der Top-Level-Domains, die einer Partei zugeordnet werden können. Diese repräsentieren meistens einen 
Ortsverband, die Partei selbst oder einzelne Parteiangehörige. 

 

 

 

 

 

 

 

In Abbildung 15 ist die Verteilung der organischen Suchergebnisse (ohne Schlagzeilen) über den gesam-
ten Untersuchungszeitraum aufgetragen. Hierbei sind deutliche Unterschiede beim Anteil von URLs der 
Kategorie „Owned Content“ und „Medien“ zwischen Personen und Parteien festzustellen. Der Anteil an 
Links, die auf eine Wikipedia-Seite verweisen, liegt über 10 %, also etwas über einem Link, da es Nutzer 
gibt, bei denen sowohl der deutsche als auch der englische Wikipedia-Eintrag ausgeliefert wurde. Durch 
diese Kategorisierung ist es nun auch möglich, zwischen dem gesamten Anteil an URLs, die eine Partei 
oder Person editieren kann (Owned Content, Social Media und grundsätzlich auch Wikipedia) und den 
Anteil, den sie nicht editieren kann (Medien, Freemail-Portale, Öffentlich finanziert und Sonstige), zu 
unterscheiden. 

 

Personen:

 

Parteien:

 

Abbildung 15: Verteilung der organischen Suchergebnisse auf die verschiedenen Kategorien in %, links für die Personen, rechts 
für die Parteien. Die 9-10 organischen Suchergebnisse eines Nutzers bei einer Suche nach einer Person enthielten also z. B. im 
Schnitt zwei URLs aus der Kategorie „Social Media“ und 4-5 Links aus der Kategorie „Medien“. 

 

 

 

 

Partei Anzahl einer Partei zuordenbaren 
Top-Level-Domains 

SPD 1043 
CDU 944 
FDP 687 
Bündnis90/Die Grünen 675 
Die Linke 465 
CSU 96 
AfD 6 
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Wenn man den Anteil der jeweiligen Kategorien für die einzelnen Parteien zusammenfasst (siehe 
Tabelle 5), zeigen sich weitere Anzeichen für eine unterschiedliche mediale Präsenz im digitalen Raum. 
Während Bündnis90/Die Grünen mit knapp 60 % und Die Linken sowie die FDP mit um die 50 % einen 
sehr hohen Anteil an Owned Content, also Links auf eigene Domains von Parteien, Ortsverbänden oder 
Politikern erreicht haben, schaffen es CDU und SPD lediglich auf 30 %. Auch hier ist natürlich nicht klar, 
was Henne und was Ei ist: Eine gute Search Engine Optimization (SEO) sorgt für eine gute Sichtbarkeit 
der Inhalte in allen Suchmaschinen, aber eine gute Sichtbarkeit in Suchmaschinen kann auch für eine 
hohe Popularität der Inhalte sorgen, die wiederum für eine gute Sichtbarkeit in den Suchmaschinen 
sorgt. Es ist hier also nicht bewertbar, was der Grund dafür ist, dass für manche Parteien der eigene 
Inhalt besser sichtbar ist als für andere. Nach allen hier getätigten Untersuchungen halten wir es für am 
wahrscheinlichsten, dass die Parteien gut sichtbar sind, die sowohl auf der Regionalisierungsebene als 
auch auf der Nachrichtenebene für genügend aktuelle Inhalte sorgen. Tabelle 5 zeigt dieselbe Analyse 
für Suchbegriffe, die Personen repräsentieren. Hier fällt auf, dass insbesondere bei Gauland, der keine 
eigenen Social-Media-Accounts hatte, insgesamt weniger direkt oder im Prinzip editierbare Domains 
ausgeliefert werden – bei den meisten anderen Personen werden ca. zwei Social-Media-Accounts aus-
geliefert. Für diejenigen mit einer Bundestagsmandatur wird oft auch eine öffentlich finanzierte Do-
main angegeben (z. B. www.bundestag.de, www.bundeskanzlerin.de), die dementsprechend für 
Gauland, Weidel, Schulz und Lindner fehlen.  

Zuletzt zeigt die Abbildung 16 noch die Verteilung der Kategorien bei den ausgelieferten Schlagzeilen in 
der Google-Suche. Es ließen sich keine signifikanten Unterschiede sowohl auf Suchbegriffsebene als 
auch aggregiert nach den Parteien und Personen feststellen.  Der überwiegende Teil von 85 % kommt 
stets aus dem Bereich der Printmedien mit einer Online-Seite, die den Printteil wiedergibt. Medienan-
gebote, deren einziger Verbreitungsweg das Internet ist, werden zu 9 % in den Schlagzeilen angezeigt 
und lediglich 3 % entfallen jeweils auf öffentlich-rechtliche Kanäle und die Onlineableger klassischer 
deutscher privater Fernsehanbieter. 

 

Abbildung 16: Anteil der von Google ausgelieferten Medien in den Topstorys im Untersuchungszeitraum bei der Google-Suche 
über alle Suchbegriffe.  
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Tabelle 5: Verteilung der organischen Sucherergebnisse auf die verschiedenen Kategorien, für die Suchen nach den Parteien. Die 
Kreisdiagramme repräsentieren den Anteil aller Webseiten, die (im Prinzip) durch die Person oder Partei editierbar sind in rot 
(Owned Content, Social Media und Wikipedia) und den Anteil der Webseiten, auf denen ein solcher Eingriff nicht möglich ist 
(Freemail Portale, Medien, öffentlich finanziert und Sonstige), in blau. 

 AfD Bündnis90/ 
Die Grünen CDU CSU Die Linke FDP SPD 

Owned Content 0,12 0,59 0,32 0,20 0,46 0,41 0,30 
Social Media 0,11 0,16 0,19 0,20 0,21 0,21 0,10 
Wikipedia 0,04 0,11 0,12 0,12 0,15 0,13 0,12 
Medien 0,60 0,01 0,25 0,42 0,07 0,19 0,29 
Freemail Portale 0,03 0,00 0,02 0,01 0,00 0,01 0,02 
Öffentlich finanziert 0,09 0,05 0,09 0,04 0,07 0,06 0,10 
Sonstige 0,01 0,08 0,00 0,00 0,04 0,00 0,07 
Anteil der (im Prinzip) 
selbst editierbaren 
Webseiten (rot)/ 
ohne einen solchen 
Zugriff (blau) 

 

  

 

  

 

 

Tabelle 6: Verteilung der organischen Sucherergebnisse auf die verschiedenen Kategorien, für die Suchen nach den Personen. 
Die Kreisdiagramme repräsentieren den Anteil aller Webseiten, die (im Prinzip) durch die Person oder Partei editierbar sind in 
rot (Owned Content, Social Media und Wikipedia) und den Anteil der Webseiten, auf denen ein solcher Eingriff nicht möglich ist 
(Freemail Portale, Medien, öffentlich finanziert und Sonstige), in blau. 

  
Alexander 
Gauland 

Alice 
Weidel 

Angela 
Merkel 

Cem 
Özdemir 

Christian 
Lindner 

Owned Content 0,08 0,11 0,11 0,16 0,14 
Social Media 0,01 0,22 0,15 0,23 0,23 
Wikipedia 0,12 0,12 0,11 0,12 0,12 
Medien 0,71 0,52 0,46 0,27 0,47 
Freemail Portale 0,08 0,03 0,04 0,13 0,02 
Öffentlich finanziert 0,00 0,00 0,13 0,09 0,01 
Sonstige 0,00 0,00 0,00 0,00 0,01 
Anteil der (im Prinzip) 
selbst editierbaren 
Webseiten (rot)/ 
ohne einen solchen 
Zugriff (blau)      
 

 
Dietmar 
Bartsch 

Katrin 
Göring-
Eckardt 

Martin 
Schulz 

Sahra  
Wagenknecht 

Owned Content 0,16 0,12 0,11 0,16 
Social Media 0,22 0,20 0,22 0,17 
Wikipedia 0,12 0,12 0,12 0,12 
Medien 0,29 0,37 0,50 0,46 
Freemail Portale 0,10 0,08 0,04 0,03 
Öffentlich finan-
ziert 0,11 0,10 0,00 0,06 
Sonstige 0,00 0,01 0,00 0,00 
Anteil der (im Prin-
zip) selbst editierba-
ren Webseiten (rot)/ 
ohne einen solchen 
Zugriff (blau)     
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4 Raum für Personalisierung / Regionalisierung 

Die Datenspende Bundestagswahl 2017 ist ein proof-of-concept, um nachzuweisen, dass die Gesell-
schaft mit Hilfe von Black-Box-Analysen in der Lage ist, algorithmische Entscheidungssysteme wie 
Suchmaschinen – aber prinzipiell auch andere wie Produktempfehlungssysteme oder soziale Medien – 
auf mögliche Gefahrenstellen zu untersuchen. Eine viel diskutierte Gefahrenstelle der letzten Jahre war 
die algorithmenbasierte Bildung und Verhärtung von Filterblasen auf Grundlage von personalisierten 
Such- und Empfehlungsfiltern. Die Frage danach, ob und inwieweit Suchmaschinennutzer unterschiedli-
che Nachrichten und Informationen zu wichtigen politischen Institutionen und Personen bekommen, 
stand daher im Vordergrund der Analyse. Dass wir eine Suchmaschine und nicht die viel anfälligeren 
sozialen Medien wie Facebook untersucht haben, lag vor allen Dingen am leichteren Zugang zu den 
Ergebnissen. 
Unter Personalisierung der Suchergebnisse verstehen wir, wie bereits ausgeführt, eine auf den Nutzer 
hin zugeschnittene Aufbereitung oder Auswahl von Suchergebnissen, die er oder sie noch nicht ange-
klickt hat. Die Vorschläge werden aufgrund von Profilen und vom Klickverhalten anderer, dem Suchen-
den als ähnlich empfundenen Nutzern abhängig gemacht. 
Die Personalisierung selbst kann in der getroffenen Auswahl, aber auch in einer unterschiedlichen Rei-
henfolge in der Präsentation der gefundenen Ergebnisse zum Ausdruck kommen. In den Erläuterungen 
zur Nutzung des Google-Dienstes heißt es dazu: 
 

"Unsere automatisierten Systeme analysieren Ihre Inhalte (einschließlich E-Mails), um Ihnen für 
Sie relevante Produktfunktionen wie personalisierte Suchergebnisse, personalisierte Werbung 
sowie Spam- und Malwareerkennung bereitzustellen."13. 

 
Wie groß war also die Personalisierung für die Datenspenderinnen und Datenspender vor der Bundes-
tagswahl 2017? 
 

 Anteile gleicher Suchergebnisse 4.1

Das Buch von Eli Pariser ging auf die vielen möglichen Gefahren von Filterblasen ein und äußerte die 
Sorge, dass jede Person in ihrer eigenen Filterblase gefangen sei ("being isolated in a web of one"14), die 
zudem eher "information desserts" als nahrhafte Informationen ("information vegetables") enthalte15. 
Daher ist eine erste interessante Frage, welcher Anteil von Paaren von Datenspendern exakt dieselben 
Links angezeigt bekommen und welcher Anteil dazu sogar noch diese Links in exakt derselben Reihen-
folge bekommt.  

Bei den Ergebnissen der Google-Suche (ohne Schlagzeilen) ergeben sich die in Tabelle 7 zusammenge-
fassten Resultate für den Anteil gleicher Ergebnislisten und gleicher Ergebnislisten in exakt derselben 
Reihenfolge. Tatsächlich liegen diese Anteile bei den Parteien im Wesentlichen im niedrigen einstelligen 
Prozentbereich – abgesehen von der AfD, bei der 16 % der Datenspenderpaare dieselben Ergebnisse 
enthalten. Es ist wichtig zu betonen, dass dies nicht bedeutet, dass 16 % der Ergebnislisten exakt gleich 
sind. Dazu ein Beispiel: Wenn von 100 Personen zwei Gruppen von Personen mit je 5 und 6 Mitgliedern 
exakt dieselben Ergebnisse bekommen und alle anderen mit niemandem die exakt gleichen Links teilen, 
dann gibt es einmal 10 Paare von Nutzern und einmal 15 Paare von Nutzern, die jeweils die gleichen 
Links sehen, von insgesamt 4.950 Paaren. Das entspricht 0.51 % aller Paare und damit fast dem Ergeb-
nis für die CDU. 

                                                
13 https://policies.google.com/privacy?gl=de#infouse, abgerufen am 15.5.2018 
14 Aus Eli Parisers TED Talk: https://www.ted.com/talks/eli_pariser_beware_online_filter_bubbles, Minute 8. 
15 Aus Eli Parisers TED Talk: https://www.ted.com/talks/eli_pariser_beware_online_filter_bubbles, Minute 5-6. 
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Tabelle 7: Anteil (in Prozent) gleicher Suchergebnisse ohne Berücksichtigung der Sortierung, getrennt nach Suchbegriffen für 
Parteien und Personen (2. Spalte). In Spalte 3 befindet sich der Anteil (in Prozent) gleicher Suchergebnisse in der exakt gleichen 
Sortierung. 

 

 

 

Wirklich erstaunlich ist der enorm hohe Anteil von paarweise gleichen Suchergebnissen bei den Perso-
nen, der – außer bei Alexander Gauland – bei durchschnittlich mindestens einem Viertel und bei man-
chen fast bei 50% liegt. D. h., hätte man zwei beliebige Datenspender gebeten, zu demselben Zeitpunkt 
eine Suche nach einer der Personen zu machen, wären bei einem Viertel bis knapp der Hälfte dieser 
Paare exakt dieselben Links herausgekommen – und bei ca. 5-10 % auch noch in derselben Reihenfolge. 
Wenn hier Filterblasen vorlägen, wären zumindest einige davon recht geräumig und würden jeweils 
größere Gruppen von Personen gemeinsam betreffen.   

Eine manuelle Inspektion der Ergebnislisten von Alexander Gauland lässt vermuten, dass insbesondere 
die fehlenden Social-Media-Accounts zu diesem Ergebnis führen: Diese werden durch Nachrichten er-
setzt, die anscheinend diverser ausgeliefert werden. Ein Rückblick auf Abbildung 9 unterstützt diese 
Hypothese. Die Abbildung zeigt, dass die Politikerinnen und Politiker unter ihren Top 10 Top-Level-
Domains unterschiedlich viele „Owned Content“ und „editierbare“ Domains aufweisen. Tabelle 8 stellt 
den prozentualen Anteil gleicher Suchergebnislisten der Anzahl von "Owned Content"- und "Social Me-
dia"-Top-Level-Domains in den Top 10 der Suchergebnis-Top-Level-Domains gegenüber. Es wird sicht-
bar, dass mehr von diesen Top-Level-Domains unter den Top 10 mit einer höheren Übereinstimmung 
der Suchergebnislisten korrelieren. 
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Tabelle 8: Gegenüberstellung der Art von Top-Level-Domains der Politikerinnen und Politiker unter ihren Top 10 Top-Level-
Domains (Abbildung 9) und der prozentuale Anteil gleiche Ergebnislisten. 

 

In jedem Fall bleibt festzuhalten, dass auch bei Personen, die dieselben Links erhalten, die Reihenfolge 
wahrscheinlich anders ist, da der Anteil derjenigen mit exakt derselben Reihenfolge von denen mit den-
selben Ergebnissen in den meisten Fällen unter 50 % liegt.  

 Durchschnittliche Anzahl gemeinsamer Links 4.2

Nur weil zwei Personen nicht exakt dieselben Links bekommen, heißt das natürlich nicht, dass sie völlig 
unterschiedliche Links bekommen. Daher zeigen die Tabelle 9 und Tabelle 10 jeweils die durchschnittli-
che Anzahl gemeinsamer Links für alle Paare von Datenspendern, die zu demselben Suchzeitpunkt den-
selben Suchbegriff nachschlagen. Die Zahl liegt für die Personen zwischen 7,2 und 8,1 gemeinsamen 
Links. Dies muss noch zur durchschnittlichen Länge der Suchergebnislisten in Beziehung gesetzt wer-
den. Da diese nur knapp über 9 beträgt, sind also im Mittel nur 1 bis knapp 2 Links pro zufällig gezoge-
nem Paar von Datenspendern unterschiedlich. Dies ist der „Raum für Personalisierung“, also die Anzahl 
an Suchergebnissen, die nun mit Links unterschiedlichen politischen Inhalts gefüllt sein könnten. In 
jedem Fall ist aber damit – im Durchschnitt! – die Informationslage über die Personen im Wesentlichen 
gleich. Wir stellen also durchschnittlich eine sehr hohe Überlappung der jeweils erhaltenen Nachrichten 
und Informationen fest. 

 

Tabelle 9: Die mittlere Ergebnislistenlänge ohne Schlagzeilen (3. Spalte) für die Personen gegenübergestellt der durchschnittli-
chen Anzahl an URLs, die sich eine Ergebnisliste mit allen anderen Ergebnislisten am selben Suchzeitpunkt teilt (2. Spalte). Dar-
aus lässt sich durch Subtraktion der durchschnittliche Raum für eine Personalisierung berechnen (4. Spalte). 

 

 

 

Suchbegriff Anzahl „Owned Content” + 
„Social Media” unter Top 10 

Top-Level-Domains in der 
organischen Suche 

Prozentualer Anteil gleicher  
Ergebnislisten 

Alexander Gauland 3 9% 
Angela Merkel 4 27% 
Martin Schulz 4 27% 
Alice Weidel 5 29% 
Christian Lindner 4 31% 
Cem Özdemir 4 32% 
Dietmar Bartsch 4 35% 
Sahra Wagenknecht 5 45% 
Katrin Göring-Eckardt 4 45% 
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Bei den Parteien sieht das Ergebnis etwas anders aus. Hier haben zwei beliebige Datenspender, die 
beispielsweise zu demselben Zeitpunkt nach „Die Linke“ suchen, im Durchschnitt nur 4,7 gemeinsame 
Links, bei der „AfD“ bis zu 7 gemeinsame Links. Vergleicht man dies wieder mit den durchschnittlichen 
Längen der Suchergebnislisten, die zwischen 8 und 9  schwanken16, bleiben für die Parteien im Durch-
schnitt zweier Datenspender zwischen 2 (AfD), 3 (Bündnis90/Die Grünen, Die Linke, FDP) und fast 4 
(CDU, CSU) nicht geteilter Links übrig.  

 

Tabelle 10: Die mittlere Ergebnislistenlänge ohne Schlagzeilen (3. Spalte) für die Parteien gegenübergestellt der durchschnittli-
chen Anzahl an URLs, die sich eine Ergebnisliste mit allen anderen Ergebnislisten am selben Suchzeitpunkt teilt (2. Spalte). Dar-
aus lässt sich durch Subtraktion der durchschnittliche Raum für eine Personalisierung berechnen (4. Spalte). 

 
 

Die Abbildung 17 und Abbildung 18 zeigen, dass die Durchschnitte im Wesentlichen aus leicht links-
schiefen Verteilungen stammen. Das liegt daran, dass jedes Paar höchstens 8 oder 9 Links teilen kann, 
je nach durchschnittlicher Länge der Listen. Nach rechts ist also diese Grenze näher als nach links. Nur 
bei der AfD sieht man eine zweigipflige Verteilung, also z.B. 10 % der Datenspenderpaare, die sich nur 2 
Links teilen. Dieser Befund wird im Weiteren noch betrachtet (Abschnitt 5). 

Dieselbe Untersuchung haben wir auch noch auf den Suchergebnislisten von Google News durchge-
führt, deren Ergebnis wir im folgenden Abschnitt diskutieren.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
16 Die kurzen organischen Suchergebnislisten sind ein Effekt von angezeigten Schlagzeilen (dann enthält die orga-
nische Suchergebnisliste meistens 9 Einträge) und kann weiterhin vermindert werden durch die Anzeige von 
Löschhinweisen oder ähnlichem. Insbesondere bei „Die Linke“ scheinen solche Effekte die Suchergebnislisten 
verkürzt zu haben. Da die entsprechenden Informationen auf der Suchergebnisseite aber nicht mitgespeichert 
wurden, können wir hier keine abschließende Bewertung vornehmen.  
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Abbildung 17: Verteilung der Anzahl gleicher URLs im paarweisen Vergleich bei den organischen Suchergebnissen zu den Par-
teien.  

 

   

   

   
Abbildung 18: Verteilung der Anzahl gleicher URLs im paarweisen Vergleich bei den organischen Suchergebnissen zu den Perso-
nen. 

 



 
34 
 

 Raum für Personalisierung bei Google News 4.3

Die Suchergebnislisten bei Google News enthalten fast immer 20 Einträge, dementsprechend liegen die 
mittleren Längen gerundet auch alle bei 20. Von diesen sind bei den Personen im Durchschnitt 17,3 bis 
18,3 geteilt. Prozentual ist also der Anteil geteilter Links sogar höher als bei der Google-Suche, es blei-
ben 2 bis 3 Links mit möglicherweise personalisierten Nachrichten übrig.  

 

 

Abbildung 19: Die mittlere Ergebnislistenlänge auf Google News (3. Spalte) für die Personen gegenübergestellt mit der durch-
schnittlichen Anzahl an URLs, die sich eine Ergebnisliste mit allen anderen Ergebnislisten am selben Suchzeitpunkt teilt (2. Spal-
te). Daraus lässt sich durch Subtraktion der durchschnittliche Raum für eine Personalisierung berechnen (4. Spalte).   

Auch bei den Parteien ist der Raum für personalisierte Nachrichten (im Durchschnitt) eher gering und 
liegt bei 1,3 bis 2,1 für alle bis auf „Bündnis90/Die Grünen“, bei denen bis zu 3 Links von 20 personali-
siert sein könnten. Es ist wichtig zu beachten, dass hier immer nur Paare von Personen betrachtet wer-
den. Das, was sich A und B nicht teilen, könnte sich aber B mit C teilen. Damit müssen auch diese nicht 
geteilten Links nicht notwendigerweise nur einer Person angezeigt werden, sondern können wieder 
kleinere Teilgruppen betreffen. 

 

Abbildung 20: Die mittlere Ergebnislistenlänge auf Google News (3. Spalte) für die Parteien gegenübergestellt mit der durch-
schnittlichen Anzahl an URLs, die sich eine Ergebnisliste mit allen anderen Ergebnislisten am selben Suchzeitpunkt teilt (2. Spal-
te). Daraus lässt sich durch Subtraktion der durchschnittliche Raum für eine Personalisierung berechnen (4. Spalte). 
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5 Regionalisierung 

Durch die hohe Anzahl an „Owned Content“, der hauptsächlich den vielen Webseiten regionaler Orts-
verbände oder den Webseiten lokaler Politiker der Parteien geschuldet ist, kommt es bei einer Regiona-
lisierung der Suchergebnisse zwangsläufig zu vielen nicht-geteilten Links. Daher haben wir den jeweils 
einer Partei zugehörigen „Owned Content“ nochmals in regional/nicht-regional kategorisiert. Dabei sind 
wir eher konservativ vorgegangen und haben nur solche Domains als regional markiert, die in der URL 
klar einen Städtebezug aufwiesen. Für jedes Paar von Suchergebnislisten zu Parteien haben wir nun 
zuerst diese regionalen URLs entfernt und dann die durchschnittliche Anzahl nicht geteilter Links be-
rechnet. Dies stellt also eine genauere Annäherung an die mögliche Anzahl personalisierter Links dar, 
weil die regionalen Links explizit ausgeklammert werden. Tabelle 11 zeigt das Ergebnis dieser Verfeine-
rung: Während die Datenspender sich bei den Grünen im Durchschnitt bei 3 Links unterscheiden, ist nur 
einer davon nicht-regionaler Natur (und könnte damit personalisiert sein). Ähnlich ist es bei SPD, FDP, 
CDU und den Linken, die jeweils von (gut) 3 nicht geteilten Links auf unter 2 nicht-regionale Links fallen. 

 

Tabelle 11: Verfeinerung der durchschnittlichen Anzahl nicht geteilter Links unter Berücksichtigung der Regionalisierung. In der 
linken Spalte steht die durchschnittliche Anzahl nicht geteilter Links bezüglich der gesamten Suchergebnisliste, in der rechten 
bezüglich der Suchergebnisliste nach dem Löschen der klar regionalisierten Webseiten (der jeweiligen Ortsverbände oder ein-
zelner, lokaler Politikerinnen und Politiker). 

 

 

 

 

 

 

 

  

Bei der AfD zeigt sich im Wesentlichen kein Effekt – das verwundert aber auch nicht, da nur sechs Top-
Level-Domains überhaupt angezeigt werden und keine Ortsverbandwebseiten gefunden wurden. Von 
den sechs Domains sind vier regionaler Natur (afd.berlin, afd.nrw, afd-bw.de, afd-fraktion-
brandenburg.de). Interessanterweise ergibt sich auch bei der CSU nur wenig Änderung. Ein Blick auf die 
Deutschlandkarte mit den ungefähren Standorten unserer Datenspender zeigt aber, dass Bayern weni-
ger Datenspender aufweist, die zudem in den ersten vier Wochen des Untersuchungszeitraums noch in 
den Sommerferien waren. Da die meisten Ortsverbände in Bayern liegen, wurden also kaum regionali-
sierte Suchergebnisse ausgespielt. Eine manuelle Inspektion der Suchergebnislisten zeigt, dass relativ 
viele Nachrichten ausgeliefert werden, die sich weniger stark überlappen. Hier könnte also eine tiefer-
gehende, inhaltliche Inspektion sinnvoll sein. Nichtsdestotrotz überlappen sich die Suchergebnislisten 
im Durchschnitt zu deutlich mehr als der Hälfte, so dass auch hier eine gemeinsame Informationsbasis 
gelegt wird.  

  

  
Nicht geteilte Links Nicht geteilte Links  

(ohne regionalisierte Links) 
Bündnis90/Die Grünen 3.11852 1.02717 
SPD 2.75524 1.572 
FDP 3.18054 1.70385 
CDU 3.55888 1.84831 
Die Linken 3.29773 1.8818 
AfD 2.04089 2.0244 
CSU 3.68736 3.36667 
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6 Dynamik 

Eine wichtige Teilfrage des Projektes betrifft die Dynamik, mit der sich Suchergebnisse bei der normalen 
Google-Suche verändern. Eine mögliche Hypothese wäre hier, dass sich die von Google ausgelieferten 
Suchergebnisse in ihrer Ähnlichkeit oder den Anteilen verschiedener Medien zur Wahl hin verändern. In 
der Reihenfolge der bisherigen Analysen haben wir hier zunächst die Dynamik des jeweiligen Anteils 
von Schlagzeilen als am prominentesten platzierte Ergebnisse betrachtet (siehe Abschnitt 6.1). Als zwei-
tes folgt eine Analyse der Anzahl ausgerollter Top-Level-Domains pro Suchzeitpunkt (siehe Abschnitt 
6.2), gefolgt von einer Betrachtung der jeweiligen Anteile an selbst editierbaren URLs an den Suchan-
fragen, also "Owned Content", Social Media und (mit Abstrichen) Wikipedia (siehe Abschnitt 6.3).  

 Dynamik des Vorkommens von Schlagzeilen 6.1

Ein erster interessanter Punkt bei der Frage, ob sich die Suchergebnisse zur Wahl hin verändert haben, 
war, ob und wann Schlagzeilen mit angezeigt werden und ob sich der Anteil der Suchergebnislisten mit 
Schlagzeilen beispielsweise gegen Ende des Wahlkampfes erhöht hat. Hierbei könnten Effekte wie eine 
höhere Nachrichtendichte dazu führen, dass Google kurz vor der Wahl beispielsweise mehr Suchergeb-
nislisten mit Schlagzeilen ausrollt als 5 Wochen davor.  

Die Analyse des Vorkommens von Schlagzeilen hat allerdings ergeben, dass über alle Suchbegriffe und 
Suchzeitpunkte hinweg der Anteil kaum schwankt. Die Anteile bewegen sich stets in einem Korridor um 
die 90% mit Ausschlägen nach oben und unten von maximal 10 % (siehe Abbildung 21). Erst bei Be-
trachtung der einzelnen Suchbegriffe haben sich stärkere Ausschläge feststellen lassen. 

 

Abbildung 21: Anteil aller Ergebnislisten zu einem Suchzeitpunkt, bei denen mindestens eine Schlagzeile ausgeliefert wurde. 
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So gibt es deutliche Ausreißer bei Katrin Göring-Eckhardt und Dietmar Bartsch (siehe Abbildung 22).  
Sehr stabil zeigen sich dagegen die Anteile der Suchergebnislisten mit Schlagzeilen für die Suchbegriffe 
CSU, SPD, Angela Merkel, Martin Schulz sowie die AfD, wobei deren Schlagzeilenanteil zu Beginn des 
Untersuchungszeitraums (Zeitpunkt 6 bis 22) noch Schwankungen unterliegt (siehe Abbildung 23). Das 
vereinzelte, vollständige Fehlen von Schlagzeilen (siehe Abbildung 22) könnte darauf hinweisen, dass 
von Google je nach aktueller Nachrichtenlage entschieden wird, ob eine Schlagzeile ausgeliefert wird – 
vollständig erklären lassen sich diese Schwankungen jedoch von außen nicht. Es ist ohne weitere Infor-
mationen insbesondere nicht nachvollziehbar, wieso Google an manche Studienteilnehmer zu demsel-
ben Suchzeitpunkt und derselben Anfrage Schlagzeilen ausliefert und an manche nicht. Gerade die sehr 
stabilen Werte bei einigen Suchbegriffen (CSU, SPD, Angela Merkel und Martin Schulz) sprechen deut-
lich gegen eine Browsereinstellung dieser Nutzer, die eine solche Schlagzeilenanzeige in irgendeiner 
Form unterdrücken würde, denn dann hätten diese Nutzer auch bei den anderen Suchbegriffen (wie 
CSU, SPD, Angela Merkel) keine Schlagzeilen erhalten. Diese Suchbegriffe zeigen aber viele Suchzeit-
punkte auf, bei denen alle Nutzer Schlagzeilen bekamen.  

 

  
Abbildung 22: Anteil der Ergebnislisten mit Schlagzeilen bei den Suchbegriffen „Dietmar Bartsch“ und „Katrin Göring Eckhardt“ 
zeigen deutliche Abweichungen von allen anderen. 

Deutlich wird diese Inkonsistenz auch bei der Betrachtung einzelner Nutzer, so werden zum Beispiel bei 
demselben Nutzer und demselben Suchbegriff manchmal Schlagzeilen angezeigt und manchmal nicht 
(siehe Abbildung 24). Insgesamt ist aber der Anteil der Suchergebnislisten mit Schlagzeilen relativ kon-
stant und weist insbesondere keine zeitlichen Muster hinsichtlich der Bundestagswahl auf.  
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Abbildung 23: Anteil aller Ergebnislisten, die Schlagzeilen enthalten, bei den Suchbegriffen CSU, SPD, Angela Merkel, Martin 
Schulz und AfD. 
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Abbildung 24: Suchergebnisse eines Nutzers oder einer Nutzerin vom 25.08.2017 zu den genannten Zeiten und zum Suchbegriff 
„Katrin Göring-Eckardt“. Demselben Nutzer werden zu unterschiedlichen, konsekutiven Suchzeitpunkten einmal Schlagzeilen 
angezeigt (grau hinterlegt) und einmal nicht. 

 Dynamik der Anzahl unterschiedlicher Top-Level-Domains 6.2

Bei der Aufbereitung der Anzahl unterschiedlicher Top-Level-Domains, die mindestens ein Datenspen-
der oder eine -spenderin zu einem Suchzeitpunkt als Ergebnis bekam, bestätigen sich einerseits bereits 
erfasste Trends (siehe Abbildung 25Abbildung 26), dass nämlich Suchergebnislisten für Parteien grund-
sätzlich mehr verschiedene Top-Level-Domains aufweisen als Ergebnislisten für Personen. Andererseits 
schwankt diese Zahl auch sehr stark von Partei zu Partei: Während nur ca. 22 Top-Level-Domains die 
Ergebnisse über die AfD an den meisten Suchzeitpunkten bestimmen, sind es bei Bündnis90/Die Grü-
nen um die 180 (mit großen Ausschlägen). Im Wesentlichen ist hier noch einmal die Anzahl der Top-
Level-Domains der Parteien widergespiegelt und damit auch das schwankende Ausmaß der Regionali-
sierung sichtbar. 

Bei den Personen liegt die Anzahl jeweils zwischen 17 und 18, was ebenfalls zeigt, dass die Anzahl ge-
teilter Links (also auch Top-Level-Domains) bei den Personen sehr hoch ist.  

Auch wenn die Schwankungen über den Suchzeitraum zum Teil sehr stark sind, ergeben sich keine zeit-
lich auffälligen Muster in der Anzahl unterschiedlicher Top-Level-Domains. 
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Abbildung 25: Anzahl unterschiedlicher Top-Level-Domains über die 81 Suchzeitpunkte bei der Google-Suche nach den Parteien. 
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Abbildung 26: Anzahl unterschiedlicher Top-Level-Domains über die 81 Suchzeitpunkte bei der Google-Suche nach den Perso-
nen. 
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 Dynamik der Anteile editierbarer Beiträge 6.3

Verändert sich über die Zeit der Anteil der URLs, die auf Top-Level-Domains liegen, die von den Parteien 
oder Personen (im Prinzip) editierbar sind? Auch diese Frage haben wir für alle Suchzeitpunkte im Un-
tersuchungszeitraum untersucht. Es ergibt sich ein kleiner Abfall für alle Parteien (außer den Grünen) 
für die Suchzeitpunkte direkt vor der Wahl. Dazu ist zu bemerken, dass die letzten 6 Suchzeitpunkte 
vom Wahlwochenende stammen. Vermutlich wird dies durch einen erhöhten Nachrichtenanteil er-
zeugt, der aber erst in den letzten Tagen vor der Wahl zum Tragen kommt. 

  

  

  

 
Abbildung 27: Anteil der für die jeweilige Partei (im Prinzip) editierbaren Webseiten an allen Ergebnislinks der jeweiligen Partei. 
Hierbei ist der Anteil für jeden der 81 Suchzeitpunkte aufgetragen und der Mittelwert in grau eingezeichnet. 
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Auch bei den meisten Personen ist dieser kurzfristige Rückgang an selbsteditierbaren Webseiten unter 
den Suchergebnissen zu sehen, der bei manchen schon eine Woche vor der Wahl beginnt (Gauland, 
Lindner, Özdemir und Wagenknecht). Das Ergebnis wurde nicht weiterverfolgt, da es in diesem Bericht 
um die wesentlichen Fragen nach Personalisierung, Regionalisierung und Filterblasen geht. Es könnte 
aber für Medienwissenschaftlerinnen und -wissenschaftler als eine interessante Ausgangsbeobachtung 
herausstellen, der mit den öffentlich verfügbaren Daten der Datenspende weiter nachgegangen werden 
kann.  

 

  

  

  

  

 
Abbildung 28: Anteil der für die jeweilige Person (im Prinzip) editierbaren Webseiten an der Suche nach der jeweiligen Person. 
Hierbei ist der Anteil für jeden der 81 Suchzeitpunkte aufgetragen und der Mittelwert in Grau eingezeichnet. 
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7 Suchergebnislisten mit geringer Ähnlichkeit zu allen anderen 

Auch wenn die meisten Suchergebnislisten sich im Durchschnitt stark ähneln, können sich hinter Mit-
telwerten auch immer Paare von Suchergebnislisten verbergen, die sich kaum überlappen. Schon im 
ersten Zwischenbericht wurde erwähnt, dass eine manuelle Inspektion der Suchergebnislisten immer 
wieder einzelne Listen ans Licht bringt, die sich deutlich von den anderen unterscheiden17. Es wurde 
festgestellt, dass diese Listen oft Links auf Webseiten in anderen Sprachen (hauptsächlich englisch) 
enthalten. Es ist aber schwierig, diese Cluster zweifelsfrei und automatisch zu identifizieren. Ein Teil der 
Schwierigkeit liegt darin, dass man dem Link selbst nicht unbedingt ansieht, in welcher Sprache die da-
hinterliegende Webseite verfasst ist, beispielsweise enden manche Webseiten auf ".com", die dann 
trotzdem deutschsprachige Seiten anzeigen, wie "handelsblatt.com". Social Media enden auf ".com" 
(twitter.com, facebook.com) und die angezeigte Sprache hängt davon ab, ob der Nutzer in seinem Ac-
count eingeloggt ist. Bei der Wikipedia ist die Sprache in den ersten zwei Buchstaben der URL codiert, 
so weisen "de.wikipedia.org" auf deutsche und "en.wikipedia.org" auf englische Inhalte hin. Außerdem 
ist nicht klar, ob alle abweichenden Cluster mindestens eine fremdsprachige Webseite enthalten müs-
sen.  

Wir haben auch einen zweiten Ansatz verfolgt, der ebenfalls der manuellen Nachbearbeitung bedarf: In 
einem ersten Schritt wurden Links entfernt, die für einen Suchbegriff zu einem genannten Suchzeit-
punkt von mindestens 70 % aller Nutzerinnen und Nutzer gesehen wurden, da ihre Popularität gegen 
eine Personalisierung auf diesen Links spricht. In einem zweiten Schritt haben wir die Listen mit den 
verbliebenen Links in Cluster zusammengefasst, die untereinander wieder ähnliche Ergebnisse zeigen.  
Für diese Gruppen kann man dann berechnen, wie viele gemeinsame Einträge die ursprünglichen Listen 
der Gruppe mit allen Nutzern außerhalb der Gruppe haben. Ein Beispiel: Wir finden 5 Personen, die nur 
noch 4 Einträge auf ihren Listen behalten, wenn alle populären Links für den Suchbegriff „Die Linke“ 
daraus entfernt werden, aber alle 5 Personen behalten paarweise mindestens 3 gemeinsame Links – sie 
bilden ein Cluster. Für diese 5 Personen sehen wir uns jetzt wieder jeweils die gesamte Suchergebnislis-
te an und berechnen die durchschnittliche Anzahl gemeinsamer Links mit allen anderen Nutzern außer-
halb des Clusters. Wenn diese im Durchschnitt unter 3,5 fällt, scheint eine sehr unterschiedliche Gruppe 
gefunden worden zu sein. Aber bei einer manuellen Inspektion der so identifizierten Cluster mussten 
wir feststellen, dass insbesondere bei den Suchbegriffen „Die Linke“ und „Bündnis90/Die Grünen“ hier 
hauptsächlich regionale Gruppen gefunden wurden, deren Suchergebnislisten nur speziell bezüglich 
ihrer Auswahl der vielen Ortsgruppen der genannten Parteien waren.  

Zusammenfassend lässt sich also sagen, dass sich eine automatisierte Identifikation solcher Gruppen 
von Nutzern, die tatsächlich im Sinne der Filterblasentheorie inhaltlich abweichende Suchergebnisse 
bekommen, die nicht im Wesentlichen einer Regionalisierung der Ergebnisse entstammen, als sehr 
komplex erwiesen hat. 

Aber ein dritter Zugang zeigte ein klares Muster, das tatsächlich auf eine stabile Filterblase hindeutet, 
die in weiteren Studien genauer untersucht werden müsste: Anhand der Zeitangaben, die den Schlag-
zeilen vorangestellt werden, kann man erkennen, welche Hauptsprache Google einem Nutzer zuteilt. In 
unserem Datensatz haben wir Zeitangaben auf Norwegisch, Englisch, Deutsch und Französisch gefun-
den. Diese Einschätzung hat eine Partitionierung der Suchergebnislisten zur Folge. In allen untersuchten 
Fällen sehen wir eine Unterteilung der Nutzer durch Google in „vermutlich Deutsche“ mit untereinan-
der sehr ähnlichen Ergebnissen pro Suchzeitpunkt und Suchbegriff, und in „vermutlich Ausländer“, die 
untereinander jeweils außergewöhnliche Ergebnisse teilen, die dann mit Ergebnissen der vermuteten, 
bevorzugten Sprache gemischt werden.  

                                                
17 Abschnitt 4 im ersten Zwischenbericht (Krafft et al., 2017) 
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Es handelt sich dabei um manuelle Inspektionen, da es auch hier keine automatisierbare Unterteilung 
der Nutzer gibt in solche, die Google für deutschsprachig und solche, die es für nicht (primär) deutsch-
sprachig hält. Manche Nutzer erhalten einmal deutschsprachige Zeitangaben, dann englischsprachige 
Zeitangaben, und viele der manuell erkannten Nutzer mit partiell fremdsprachigen Suchergebnissen 
erhalten keine Schlagzeilen und somit auch keine Zeitangaben. 

Dieses Muster werden wir an ausgewählten Beispielen im Folgenden demonstrieren. 

 Beispiel: Suchergebnisse von einer französischen IP aus 7.1

 
Abbildung 29: Suchergebnisse für den Suchbegriff "Angela Merkel" von einer Nutzerin oder einem Nutzer mit einer IP-Adresse in 
Frankreich, nahe Paris. Die Ergebnisse sind untergliedert in 3 Schlagzeilen und darauffolgend organische Suchergebnisse. 

Dazu zeigen wir zuerst in Abbildung 29 die Suchergebnisse einer Nutzerin oder eines Nutzers in Frank-
reich. Bei den Suchergebnislisten mit Schlagzeilen kann man klar erkennen, dass Google von einem 
französischen Menschen ausgeht, da die Zeitangaben, welche von Google an jeden Nachrichtenbeitrag 
angefügt werden, auf Französisch sind (z. B., „Il y a 2 heurs“). Die Schlagzeilen selbst sind ebenfalls auf 
Französisch und betreffen hauptsächlich den deutschen Wahlkampf. Interessant ist, dass auch mehrere 
deutschsprachige Webseiten angezeigt werden. Insgesamt sehen die Ergebnisse zum Suchbegriff „An-
gela Merkel“ aber – für eine in Frankreich lebende Person – nach einer sinnvollen Auswahl aus.  

Beim Suchbegriff „AfD“ kommen bei derselben Person neben Ergebnissen zur deutschen Partei Websei-
ten von französischen Initiativen mit demselben Kürzel zum Tragen, insbesondere die L'Agence françai-
se de développement, eine französische Vereinigung im Kampf gegen Diabetes und eine zur Unterstüt-
zung von Autisten und ihren Familien. Dasselbe Vorgehen nach regional und international bekannten, 
anderen Institutionen mit derselben Abkürzung zu suchen, sieht man auch beim Suchbegriff „CSU“. 
Diese kämpft mit den französischen Kürzeln für Cultures et Sociétés Urbaines, aber auch den amerikani-
schen Universitäten Charles Sturt University und der Colorado State University um Aufmerksamkeit.   
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Die Suche nach den deutschen Politikerinnen und Politikern läuft weitgehend fehlerfrei, in dem Sinne, 
dass tatsächlich fast immer Informationen über die gesuchte Person angezeigt werden: Im Wesentli-
chen werden die Social-Media-Profile gezeigt, daneben – je nach Bekanntheitsgrad der Politikerin oder 
des Politikers – ihre französische Wikipedia-Seite und französische Nachrichten; dies ist insbesondere 
bei Angela Merkel und Martin Schulz der Fall. Ansonsten werden deutsche, eigene Webseiten der Per-
sonen, ihre deutschen Social-Media-Accounts oder deutsche Nachrichten angezeigt. Bei Cem Özdemir 
kommt es zu zwei Verwechslungen: Einer der beiden angezeigten Twitter-Accounts gehört einem ande-
ren Cem Özdemir18 und auch bei dem Fußballspieler mit gleichem Namen, der auf dem Transfermarkt 
gehandelt wird19,  handelt es sich nicht um den Politiker der Grünen.   

Der Verweis auf Links in der (vermuteten) Muttersprache des Nutzers oder der Nutzerin ist bei einer im 
Ausland lebenden Person ohne Frage sinnvoll und die vielen deutschsprachigen Links in den Sucher-
gebnislisten der hier untersuchten Person sind vermutlich darauf zurückzuführen, dass es kaum franzö-
sischsprachige Links für diese Suchbegriffe gibt. Wie genau hier die Abwägung getroffen wird, ob und 
wann einer Person im Ausland deutsche und Links auf Webseiten der entsprechenden Landessprache 
gezeigt werden, kann nicht weiter geklärt werden.  

Es erweist sich als glücklicher Zufall, dass wir für den IP-Standort Kaiserslautern mehrere Personen im 
Datensatz haben, die verschiedensprachige Suchergebnisse bekommen, nämlich englische, russische 
und deutsche. Dies erlaubt es uns, den Einfluss der Regionalisierung, der durch die IP-Adresse erzeugt 
worden sein könnte, zu eliminieren.  

Im zweiten Schritt zeigen wir zuerst die Suchergebnisse einer Person, die von Google u.a. mit Links auf 
russische Webseiten versorgt wird, aber mit einer deutschen IP-Adresse aus Kaiserslautern sucht.  

 Beispiel 2: Suche aus Deutschland mit partiell russischen Suchergebnissen 7.2

Bei unserer manuellen Inspektion fanden wir eine Person mit deutscher IP in Kaiserslautern, die für 
Suchbegriffe von Personen und Parteien oftmals mit einem russischen Wikipedia-Eintrag versorgt wur-
de. Unser Plug-In hat neben der IP-Adresse auch die jeweilig eingestellte Tastatursprache mitgespei-
chert – diese wurde bei dieser Person als russisch angegeben.  Eine typische Suchergebnisliste für den 
Suchbegriff „Angela Merkel“ ist in Tabelle 12 gezeigt.  

Der zweite Link verweist auf den russischsprachigen Wikipedia-Artikel von Angela Merkel, der dritte auf 
den englisch-sprachigen. Der vierte Link verweist auf die inhaltlich deutschsprachige Facebook-Seite 
von Angela Merkel. Wird der Link von jemanden geöffnet, der in Facebook eingeloggt ist und dort rus-
sisch als bevorzugte Sprache angibt, dann werden die von Facebook gestellten Textteile der Seite (z.B. 
die Angabe der Nutzer, etc.) auf Russisch angegeben. Dies ändert also die gezeigten Inhalte der Politike-
rin nicht.  Zuletzt fällt noch ein zweiter englischsprachiger Link von forbes.com auf.  

Diesem Nutzer werden also keine Webseiten aus Russland angezeigt, aber trotzdem scheint Google die 
russischsprachigen Einträge der Wikipedia für sinnvoll zu halten. Es ist unklar, warum dies der Fall ist. 
Wir haben bei vielen anderen Nutzern festgestellt, dass eine englische Tastatur nicht notwendigerweise 
mit englischsprachigen Ergebnissen verknüpft ist, daher halten wir die russische Tastaturbelegung nicht 
für den (einzigen) Grund dieser Suchergebnisse. Es fällt auf, dass die Person immer in ihren Google-
Account eingeloggt ist – dies könnte die Quelle der Information sein.  

Wir haben dann für einen Suchzeitpunkt verglichen, ob diese Person aus Kaiserslautern – die Google 
partiell mit russischsprachigen Webseiten versorgt – eher dieselben Links bekommt wie andere Perso-
nen aus Kaiserslautern oder wie eine andere Person mit einer ausländischen IP-Adresse, nämlich die 
oben schon vorgestellte Person aus Frankreich (Abbildung 30).  

                                                
18 https://twitter.com/cem_oezdemir   
19 https://www.transfermarkt.fr/cem-ozdemir/profil/spieler/170442  

https://twitter.com/cem_oezdemir
https://www.transfermarkt.fr/cem-ozdemir/profil/spieler/170442
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Tabelle 12: Typische Suchergebnisliste zum Suchbegriff "Angela Merkel" für einen Nutzer, der über den gesamten untersuchten 
Suchzeitraum um die 40 Suchergebnislisten eingeschickt hat und hierbei anteilig russische Ergebnisse erhalten hat. 

https://de.wikipedia.org/wiki/Angela_Merkel 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B5%D1%80%D0%BA%D0%B5%D0%BB%D1%8
C,_%D0%90%D0%BD%D0%B3%D0%B5%D0%BB%D0%B0 

https://en.wikipedia.org/wiki/Angela_Merkel 

https://ru-ru.facebook.com/angelamerkel 

https://www.angela-merkel.de/ 
http://www.spiegel.de/thema/angela_merkel/ 
https://www.bundeskanzlerin.de/ 
https://www.forbes.com/profile/angela-merkel/ 
http://www.focus.de/personen/angela-merkel/ 
http://www.stern.de/politik/deutschland/themen/angela-merkel-4540550.html 
 

Es ist auffällig, dass die beiden von Google mit nicht-deutschen Webseiten versorgten Personen keine 
Schlagzeilen bekommen. Die Person aus Kaiserslautern mit dem Verweis auf die russische Wikipedia 
Seite von Sahra Wagenknecht sieht auch einen Link auf ihren Twitter-Account. Der letzte Teil des ent-
sprechenden Links "lang=ru" bewirkt nur, dass die Twitter-Seite selbst russische Wörter enthält (darun-
ter die Übersetzung der Wörter, die zur Navigation auf Twitter genutzt werden, z.B.:  "Mitteilungen", 
"Startseite") – die eigentlichen Tweets sind auf Deutsch. Dazu erhält die Person noch eine Überblicks-
seite vom Tagesspiel und einen Bunte-Artikel über Sahra Wagenknecht. Die Person in Frankreich erhält 
einen französischen Artikel über "Sahra la Rouge" und den englischen Wikipedia-Eintrag.  

Interessanterweise bekommt der Kaiserslauterner nicht für alle Personen, die einen russischen Wikipe-
dia-Eintrag haben, diesen auch angezeigt: Außer Dietmar Bartsch und Katrin Göring-Eckardt gibt es für 
alle Politikerinnen und Politiker aus unserer Menge an Suchbegriffen eine russische Wikipedia-Seite, die 
aber nicht immer angezeigt wird. 

Abbildung 31 zeigt für denselben Suchzeitpunkt die Ergebnisse derselben vier Personen zum Suchbe-
griff „Cem Özdemir“. Der Kaiserslauterner bekommt hier den deutschen und den englischsprachigen 
Wikipedia-Eintrag, der Franzose den deutschen und den französischen Wikipedia-Eintrag. Neben den 
Links, die sie auch mit den konstant deutschsprachig versorgten Personen gemeinsam haben, teilen sie 
sich auch einen Link auf den Twitter-Account einer anderen Person mit dem Namen "Cem Özdemir", 
der nicht der Grünenpolitiker ist. Selbiges gilt für den jeweils letzten Eintrag, einen Link auf eine Unter-
seite der Top-Level-Domain „www.gruene.de“, der ansonsten weniger oft angezeigt wird. Zusammen-
fassend teilen sich die beiden von Google mit nicht-deutschsprachigen Webseiten versorgten Personen 
6 Links. Der französische Nutzer erhält des Weiteren zwei französischsprachige Webseiten, zusätzlich 
einen Hinweis auf einen Fußballer und den korrekten Twitter-Account von Cem Özdemir. Die in Kaisers-
lautern ansässige, aber von Google partiell mit russischen Webseiten versorgte Person, erhält noch 
einen Nachrichtenartikel der Zeit, den die anderen nicht bekommen. Mit den anderen in Kaiserslautern 
ansässigen Nutzern teilt er sich 7 bzw. 6 Links. 

 

https://de.wikipedia.org/wiki/Angela_Merkel
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B5%D1%80%D0%BA%D0%B5%D0%BB%D1%8C,_%D0%90%D0%BD%D0%B3%D0%B5%D0%BB%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B5%D1%80%D0%BA%D0%B5%D0%BB%D1%8C,_%D0%90%D0%BD%D0%B3%D0%B5%D0%BB%D0%B0
https://en.wikipedia.org/wiki/Angela_Merkel
https://ru-ru.facebook.com/angelamerkel
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Abbildung 30: Suchergebnislisten zum Suchbegriff "Sahra Wagenknecht" am 22.8.2017, von Nutzern mit IP-Adressen in Paris 
(linke Spalte) und Kaiserslautern. Gleiche Ergebnisse sind mit der gleichen Farbe dargestellt. Die ersten zwei Spalten zeigen 
Nutzer an, deren Suchergebnisse konstant deutsch sind, die dritte Spalte entspricht den Suchergebnissen einer Person, die über 
alle Suchzeitpunkte hinweg für einige der Suchbegriffe russischsprachige Webseiten angezeigt bekommt. Die vierte Spalte 
kommt von einem Nutzer oder einer Nutzerin mit einem IP-Standort in Paris, Frankreich. 
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Abbildung 31: Suchergebnislisten zum Suchbegriff „Cem Özdemir“ am 22.8.2017, von Nutzern mit IP-Adressen in Paris (linke 
Spalte) und Kaiserslautern. Gleiche Ergebnisse sind mit der gleichen Farbe dargestellt. Die ersten zwei Spalten zeigen Nutzer an, 
deren Suchergebnisse konstant deutsch sind, die dritte Spalte entspricht den Suchergebnissen einer Person, die über alle Such-
zeitpunkte hinweg für einige der Suchbegriffe russischsprachige Webseiten angezeigt bekommt. Die vierte Spalte kommt von 
einem Nutzer oder Nutzerin mit einem IP-Standort in Paris, Frankreich. 

Sehr viel häufiger als eine Person, die russische Wikipedia-Seiten angeboten bekommt, sind Nutzer mit 
IP-Adressen im Inland oder Ausland, die von Google mit Mischungen aus englischen und deutschen 
Webseiten versorgt werden, darunter ist auch eine IP in Kaiserslautern. Wir haben uns daher für einen 
Suchzeitpunkt und alle Parteien die Suchergebnislisten für vier Nutzer mit IP-Adresse in Kaiserslautern 
angesehen. Darunter sind zwei, die nur deutschsprachige Ergebnisse bekommen (DE1 und DE2), die 
Person mit partiell russischen Webseiten (RU) und eine Person mit partiell englischsprachigen Websei-
ten, die aus den USA stammen (USA). Für alle Parteien als Suchbegriffe zeigt Abbildung 32 jeweils die 
Anzahl der jeweils gemeinsamen Links.  
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Abbildung 32: Für den 5.9.2017 und alle Parteien als Suchbegriffe wurden die Ergebnislisten von vier Nutzern mit einer IP-
Adresse in Kaiserslautern miteinander auf die Anzahl gemeinsamer Links überprüft. Zwei von den Nutzern bekamen nur 
deutschsprachige Webseiten (DE1 und DE2), einer partiell russischsprachige und englische Webseiten (RU), einer partiell ameri-
kanische Webseiten (USA). Gezeigt sind paarweise die Anzahl gemeinsamer Links – die Diagonale (in grau) gibt an, wie viele 
Links die Suchergebnisseite der entsprechenden Person enthielt. 

 

Es fällt auf, dass die beiden Nutzer mit rein deutschsprachigen Ergebnissen fast immer identische Su-
chergebnislisten haben – eine Betrachtung der Listen zeigt, dass selbst die Reihenfolge fast identisch ist. 
Das überraschende Ergebnis ist, dass aber die beiden Personen – mit demselben IP-Standort wie die 
beiden anderen Nutzer–, die jeweils auch Webseiten in anderen Sprachen angezeigt bekommen, bei 
fünf der Parteien mehr Links gemeinsam haben als mit den anderen beiden Nutzern und bei zwei Par-
teien gleich viele Links miteinander gemeinsam haben wie mit den anderen beiden Nutzern.  

Um dieses Muster noch zu erhärten, haben wir uns in einem letzten Vergleich für einen Suchzeitpunkt 
und einen Suchbegriff (22.9.2017, „Angela Merkel“) alle Suchergebnislisten von Personen mit IP-
Standort im Ausland angesehen und alle Personen mit einem IP-Standort in Kaiserslautern. Da bei allen 
außer einer Person auch Schlagzeilen enthalten waren, konnten wir jeweils feststellen, ob Google die 
Person mit englischen oder deutschen Zeitangaben ("1 hour ago" vs. „Vor 1 Stunde“) ansprach; andere 
Sprachen in der Zeitangabe gab es in dieser Stichprobe nicht. Das erstaunliche Ergebnis zeigt Abbildung 
33: Die Ähnlichkeit der Suchergebnisse ist im Wesentlichen davon abhängig, ob Google einen vermeint-
lich deutschsprachigen oder einen vermeintlich englischsprachigen Menschen anspricht.  
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Abbildung 33: Suchergebnislisten vom 22.9.2017 um 16h zum Suchbegriff "Angela Merkel". Gezeigt sind alle Suchergebnislisten 
von Personen mit IP im Ausland (6x Schweiz, 3x Österreich, 2x Belgien, 2x USA, 2x Frankreich, 2x Großbritannien, Dänemark, 
Norwegen), jeweils in den Spalten. Zum Vergleich enthalten die letzten 6 Spalten die Suchergebnisse aller Personen mit einer IP 
aus Kaiserslautern. Wenn Schlagzeilen auf der Suchergebnisliste sind, gibt die Sprache der Zeitangabe ("vor 4 Stunden", "1 hour 
ago") Auskunft darüber, in welcher Sprache Google dem Nutzer die Webseite aufbaut. Die abweichenden Cluster werden von 
Zeitangaben auf Englisch begleitet, selbst bei der Person aus Kaiserslautern. Diese sind wiederum untereinander sehr ähnlich. 

Obwohl die abweichenden Cluster in ihren Mustern weiterhin sehr komplex bleiben und aufgrund der 
eher geringen Fallzahlen von Personen mit nicht-englischen Webseiten, ist eine Trennung zwischen 
„deutschen“ Nutzern und „nicht-deutschen“ Nutzern deutlich zu erkennen. Es ist unklar, wie/wodurch 
Google entscheidet, ob eine Person deutschsprachig ist und sie nur mit deutschen Ergebnissen ver-
sorgt. Offenkundig ist aber, dass insbesondere die partiell mit englischsprachigen Ergebnissen versorg-
ten Personen nahezu unabhängig vom Standort (in diesem Fall Österreich, Belgien, Großbritannien und 
Dänemark) insgesamt mit sehr ähnlichen Ergebnissen beliefert werden. Eine Ausnahme stellt eine Per-
son aus Norwegen dar, die zu diesem Zeitpunkt keine Schlagzeilen erhielt und von der wir daher nicht 
wissen, in welcher Sprache Google sie anspricht. Es fällt aber auf, dass diese Person zwei norwegische 
Webseiten auf ihrer Suchergebnisliste hat und für einen anderen Suchbegriff zu demselben Suchzeit-
punkt („Alexander Gauland“) drei Schlagzeilen mit norwegischen Zeitangaben erhielt. Eine weitere 
Ausnahme ist eine der Schweizer Personen, die relativ viele Nachrichten bekommt, welche die anderen 
nicht bekommen.  

Es ergibt sich also tatsächlich ein zwar nicht isolierter, aber doch deutlich anderer Nachrichtenraum für 
die Personen, die zwar in Deutschland leben bzw. über einen in Deutschland befindlichen IP-Router 
suchen, die Google aber auf Englisch (oder in weiteren Sprachen) anspricht. 
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 Erklärungsansatz 7.3

Am Ende ist der einfachste Erklärungsansatz vermutlich auch der richtige: Die Art der vorgefundenen, 
abweichenden Suchergebnislisten für deutsche IP-Standorte lässt sich schnell selbst herstellen, wenn 
man in seinem eigenen Google-Konto die Suchspracheinstellungen ändert. Dazu geht man auf sein ei-
genes Konto, steuert die Spracheinstellungen an, und stellt diese auf eine beliebige der hier genannten 
Sprachen, z.B. Französisch. Ein Aufruf der Google-Seite zeigt sofort, dass alle Bedienelemente nun in 
dieser Sprache beschriftet sind. Werden bei Suchen Schlagzeilen mit angezeigt, ändert sich die jeweilige 
Zeitangabe passend zur ausgewählten Sprache. Zudem zeigt sich für die Suchbegriffe dieses Projekts 
genau die Mischung an Suchergebnissen, die wir auch bei den abweichenden Suchergebnislisten ge-
funden haben: Verweise auf englische Wikipedia-Einträge, Verwechslungen von CSU, CDU, AfD und SPD 
mit den in den gewählten Sprachen bekannten Akronymen (z. B. „Colorada State University“, „Charles 
Darwin University“, „Agence Française de Développement“, „symphysis pubis dysfunction“), und deut-
schen Webseiten, die tatsächlich die entsprechenden deutschen Parteien beschreiben oder ihnen ge-
hören oder ihre Social-Media-Accounts. Die Übereinstimmung mit den gefundenen Abweichungen ist 
also groß – trotzdem kann dies nicht beweisen, dass diese Sprachfilterung der einzige Mechanismus ist, 
wie es zu abweichenden Suchergebnislisten kommt. Wir folgen hier aber „Ockham‘s razor“, der Forde-
rung, dass ein Resultat immer mit dem einfachsten verfügbaren Modell erklärt werden soll, dass es 
beschreibt. Wir schlussfolgern daher, dass die abweichenden Resultatlisten im Wesentlichen durch die 
von den Datenspendern und -spenderinnen selbst eingestellte, im Profil hinterlegte Suchsprache be-
gründet werden. Das Ergebnis ist eine Mischung aus Sprachfilter, Regionalisierung (vermutlich durch 
den IP-Standort) und den relevantesten Webseiten zum Suchbegriff. 

Es ist weiterhin wichtig zu bemerken, dass die hier gezeigten Fälle an keiner Stelle flächendeckend 
Nachrichten enthielten, die eine andere politische Perspektive auf die Personen oder Parteien darstell-
ten. Die von Eli Pariser gefürchtete inhaltliche Filterblase, in der die einen eine ganz andere politische 
Perspektive auf Personen oder Inhalte bekommen als andere, konnten wir in den manuell inspizierten 
Fällen nicht entdecken. Englischsprachige Nachrichten kamen z. B. von The Guardian, französischspra-
chige von Le Figaro, die russischsprachigen waren Wikipedia bzw. Wikimedia-Seiten. In vielen Fällen 
unterschieden sich die Suchergebnislisten der als „ausländisch“ erkannten Nutzer in der genauen Quel-
le von aggregierten Themenseiten, wie z. B. http://www.faz.net/aktuell/politik/thema/martin-schulz 
von den Suchergebnissen der stärker regionalisierten oder mit Nachrichten versorgten und als 
„deutschsprachig“ erkannten Nutzern.  

Trotzdem stellt es angesichts der vielen Minderheiten eines Landes, die in erster oder zweiter Genera-
tion aus anderen Ländern stammen, eine wichtige, generelle Frage dar, welche Informationen diese von 
wo erhalten sollten, damit sich die Diskussionsräume weitestgehend überlappen.  
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8 Zusammenfassung 

Für die Datenspenderinnen und Datenspender können wir die klare Schlussfolgerung ziehen, dass sich 
die allermeisten Suchergebnislisten für alle Suchbegriffe hinreichend überlappen und wir alleine des-
wegen – unabhängig von den Inhalten – die algorithmenbasierte Bildung und Verhärtung von isolieren-
den Filterblasen verneinen können. Dabei ist festzuhalten, dass Personen, die Google auch mit fremd-
sprachigen Webseiten versorgt (vermutlich durch eine andere Suchspracheinstellung dieser Nutzer 
ausgelöst), in vielen Fällen immer noch eine gewisse Überlappung der Suchergebnisse erfahren, trotz-
dem könnte man hier von einer Filterblase sprechen. Auch wenn diese sprachbedingt unvermeidbar ist, 
bedeutet dies, dass man basierend auf den vier Mechanismen, die zusammenkommen müssen, um 
gefährliche Filterblasen zu erzeugen, in die Inhalte sehen muss. Manuelle Inspektionen und auch eine 
Vielzahl der ausgelieferten Top-Level-Domains zeigen eher Mainstream-Inhalte auf, es gibt aber auch 
vereinzelte Top-Level-Domains und URLs, die weniger leicht einzuordnen sind. Hier bedarf es der inter-
disziplinären Analyse der vorliegenden Daten und möglichst auch weiterer Studien.  

Wie steht es mit der Frage, ob der Algorithmus uns alle mit Inhalten versorgt, die einseitig sind? Zuerst 
einmal spricht die große Vielfalt der insgesamt ausgelieferten Top-Level-Domains dagegen, aber das 
beantwortet weder die Frage, ob es nicht noch andere Top-Level-Domains gegeben hätte, die mit ange-
zeigt hätten werden sollen, noch die Frage, ob manche von diesen Top-Level-Domains übermäßig häu-
fig oder selten angezeigt werden. Womit sollte man dies vergleichen? Dazu könnte man – als eine mög-
liche Dimension – die Beliebtheit der Top-Level-Domain unter allen Internetnutzern als Grundlage nut-
zen, wie sie beispielsweise im Nielsen-Online-Panel fortlaufend gemessen wird. Das Nielsen-Panel be-
ruht auf einer repräsentativen Nutzergruppe, deren Surfverhalten mit einer Software minutiös festge-
halten wird. Für jede Top-Level-Domain ist auf Basis der Panelmessung der sogenannte „active reach“ 
bekannt, der prozentuale Anteil von Personen, die mindestens einmal in einem definierten Zeitraum 
auf dieser Top-Level-Domain waren20.  

  
Abbildung 34: Das Diagramm zeigt für verschiedene Top-Level-Domains jeweils den im Nielsen-Report vom August festgestell-
ten "active reach" (Prozent der Internetnutzer, die mindestens einmal eine URL der Top-Level-Domain in diesem Zeitraum be-
sucht hatten) und die Anzahl der Suchergebnisse im August 2017 von dieser Top-Level-Domain. Es handelt sich um eine dop-
pelt-logarithmische Auftragung. Es wurden einige Quellen mit starker Abweichung von der Trendlinie gekennzeichnet. 

                                                
20 Bei sehr kleinen Fallzahlen sind die Werte allerdings nicht mehr aussagekräftig, wenn z.B. weniger als eine 
Handvoll Nutzer diese Webseiten besuchten. Dies wird im Nielsen Report jeweils kenntlich gemacht.  
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Hier handelt es sich allerdings wieder um ein Henne-Ei-Problem, da die Marktführerschaft unter den 
Suchmaschinen in Deutschland eindeutig bei Google liegt und eine Vielzahl von Webbesuchen über 
Google vermittelt werden. Das heißt, in den Zahlen liegt ein unbekannter Anteil von Besuchen, die 
überhaupt erst über Google erreicht werden, und damit stellen die Zahlen kein von Googles Suchma-
schinenalgorithmus unabhängiges Beliebtheitsmaß dar. Daher sind die im Folgenden festgestellten 
Befunde eher Hinweise auf weitere Forschungsfragen als Resultate des Datenspendeprojektes.  

Abbildung 34 zeigt die Auftragung des "active reach" (der Reichweite) einer Domain gegen die im sel-
ben Zeitraum von Google an die Datenspenderinnen und -spender gelieferten URLs dieser Domain aus 
den Schlagzeilen (nicht den organischen Suchen). Da die Unterschiede pro Achse sehr groß sind (von 
0.01 bis 100 % bzw. von 1 bis 1.000.000 angezeigte URLs), wurde eine doppelt logarithmische Auftra-
gung gewählt. Das Muster der Daten erlaubt es, durch diese Auftragung eine lineare Regression zu le-
gen. Die Formel y = 1.373 * active reach0.9 besagt im Wesentlichen, dass die Anzahl der gelieferten URLs 
fast linear mit der Reichweite korreliert, mit einem kleinen Dämpfer für größere Reichweiten.  

In der Abbildung werden einige Punkte herausgegriffen, die von diesem Muster mit ungefähr Faktor 5 
nach oben oder unten abweichen. D.h., sie werden mindestens 5-mal mehr oder 5-mal weniger als 
nach der Formel erwartet ausgeliefert. Dazu gehören auf der einen Seite Medien, die über Medien be-
richten, wie correctiv.org, meedia.de und uebermedien. Correctiv.org ist eine Korrekturwebseite, die 
Fehlmeldungen aufgreift und richtigstellt. Während diese Top-Level-Domain im NielsenPanel im August 
keine Reichweite hat, wird eine seiner URLs an 245 Personen im Datenspendeprojekt ausgeliefert, fast 
fünfmal mehr als erwartet. Trotzdem ist das insofern weniger bemerkenswert als zuerst gedacht, da es 
um genau eine Schlagzeile geht, die zu diesem Suchzeitpunkt (24.8.2017, 12h, Suchbegriff „Alexander 
Gauland“) an alle Spender geliefert wird. Da wir schon festgestellt haben, dass die Suchergebnisseiten 
insgesamt sehr einheitlich sind, betrifft eine solche Entscheidung also immer alle zum Zeitpunkt Su-
chenden. Es handelt sich also um ein einmaliges Ereignis, das schlagartig die Anzahl der ausgelieferten 
URLs über den erwarteten Wert hebt. Artikel von meedia und uebermedien werden 10 bzw. 16-mal 
mehr ausgeliefert als erwartet. Es ist nochmals wichtig zu betonen, dass der Vergleich mit den Nielsen-
Reichweiten methodisch schwierig ist: Weder stellt der "active reach" ein von Googles Suchmaschine 
unabhängiges Beliebtheitsmaß dar noch kann die Beliebtheit uneingeschränkt als direktes Maß für die 
inhaltliche Qualität der Beiträge der Top-Level-Domains gelten. 

Trotzdem mag es eine interessante Anfangsbeobachtung sein, dass die 10 am stärksten überrepräsen-
tierten Quellen (bzgl. des Erwartungswertes durch die Regression) die folgenden sind: 

1. Epochtimes (mit insgesamt 240.004 Links in den Suchergebnissen, erwartet 840) 
2. Chiemgau24.de (1.905 Links, erwartet 22) 
3. Jungewelt.de (1.595 Links, erwartet 81) 
4. Stimme.de (5.259 Links, erwartet 274) 
5. Ka-news.de (4.047 Links, erwartet 218) 
6. Tichyseinblick.de (4302 Links, erwartet 235) 
7. Welt.de (131.793 Links, erwartet 8120) 
8. Übermedien.de (2102 Links, erwartet 131) 
9. Cicero.de (2785 Links, erwartet 174) 
10. Butenunbinnen.de (2058 Links, erwartet 131) 

Wie immer bei einer relativen Bewertung sind die meisten der „Ausreißer“ Quellen, die insgesamt nicht 
oft in den Suchergebnissen auftauchen. Im Wesentlichen sind aber die reichweitenstärksten Medien 
auch in den von Google ausgelieferten Schlagzeilen vertreten. Zusammen mit den in den organischen 
Suchergebnissen angezeigten Webseiten der Parteien und Personen, den Wikipedia-Einträgen und den 
Nachrichten zeigt sich ein breiter Blick auf die Parteien und Politiker, der insgesamt eine umfassende 
Information und Meinungsbildung erlaubt. Zusätzlich sollte erwähnt werden, dass natürlich weitere 
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Suchbegriffkombinationen mit den hier untersuchten Suchbegriffen jederzeit eine detailliertere Suche 
erlauben würden, falls die erste Suchergebnisliste unbefriedigend wäre. 

 Generalisierung der Ergebnisse: Möglichkeiten und Grenzen 8.1

Die gezeigten Ergebnisse können nicht uneingeschränkt auf alle Google-Nutzer in Deutschland übertra-
gen werden, da die Datenspenderinnen und -spender kein repräsentatives Sample darstellen (bedingt 
durch die eigene Entscheidung zur Teilnahme). Interessanterweise könnten aber gerade diejenigen 
Spender, die anscheinend eine andere Suchsprache eingestellt hatten, das Argument entkräften, dass 
die Nutzermenge so homogen war, dass alleine dadurch der geringe, beobachtete Personalisierungs-
grad erklärbar sei. Es erscheint unwahrscheinlich, dass alle englischsprachigen Nutzer aus den ver-
schiedensten Ländern homogen hinsichtlich ihrer Personalisierung sind und trotzdem zeigt Abbildung 
33 eine bemerkenswerte Homogenität ihrer Suchergebnislisten. Auch hier folgen wir Ockham‘s razor 
und nehmen an, dass die Suchergebnislisten im Wesentlichen bestimmt sind von der Suchsprachenein-
stellung, dem Standort (z. B. durch IP-Adresse) und der allgemeinen Relevanz der Webseiten, in gerin-
gem Maß gefolgt von schon einmal durch das Individuum besuchten Webseiten und vielleicht auch 
personalisierten Links. Insofern würde es uns überraschen, wenn weitere Studien stark abweichende 
Personalisierungsgrade zeigen würden.  

In jedem Fall ist die Beobachtung nur gültig für den begutachteten Zeitraum und die untersuchten 
Suchbegriffe. Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass sich der Personalisierungsgrad über die Zeit 
ändert, aber die Studie zeigt, wie dieser einfach, kostengünstig, bezüglich der Suchbegriffe flexibel, 
vertrauenswürdig und automatisiert überwacht werden kann. Dies gilt für alle Suchmaschinen.  

 Forderung nach geeigneten Schnittstellen zur Überprüfung der Filterblasenthe-8.2
orie in sozialen Netzwerken und auf anderen Intermediären 

Für soziale Netzwerke wie Facebook, andere soziale Medien wie Twitter, Instagram oder YouTube gilt 
dies allerdings nicht. Es wäre momentan nur mit größtem Aufwand möglich, beispielsweise alle politi-
schen Anzeigen eines Nutzers im Newsfeed seines Facebook-Accounts herauszufiltern und zentral zu 
sammeln. ProPublica hat solch ein Projekt während der Bundestagswahl 2017 versucht. Eine API, die 
den selektiven Zugriff auf diese Inhalte erlaubt, gibt es nicht. Daher bestand nur die Wahl, Personen 
aufzufordern, vollen Zugriff zu erlauben (nicht vertrauenswürdig) oder die Personen zu bitten, Screens-
hots von politischen Anzeigen einzureichen. Der zweite Weg ist natürlich weder einfach, noch kann die 
Analyse automatisch erfolgen, da die Inhalte erst per Hand beschrieben und damit durchsuch- und zu-
sammenfassbar gemacht werden können.  

Es ergibt sich daraus die Folgerung, dass die notwendigen Schnittstellen zu allen sozialen Medien und 
sozialen Netzwerken geschaffen werden müssen, deren Personalisierungsgrad zur algorithmenbasier-
ten Bildung oder Verhärtung von Filterblasen führen könnte. Eine geeignete Kontrolle des Personalisie-
rungsgrades enthebt die entsprechenden Firmen – solange dieser niedrig bleibt – von Forderungen der 
Gesellschaft, weitere Einblicke in ihren Softwarecode zu erhalten und begegnet gesellschaftlichen Sor-
gen21. Sollte sich ein hoher Personalisierungsgrad (auf relevanten Inhalten) und ein gewisser Grad an 
Isolation der Filterblasen zeigen, bedarf es dann weiterer Untersuchungen, inwieweit die Inhalte ext-
rem unterschiedliche Perspektiven aufweisen und den gesellschaftlichen Diskurs erschweren. Mit ei-
nem solch gestaffelten Modell der Einblickstiefe durch Black-Box-Analysen in Abhängigkeit vom gemes-
senen Personalisierungsgrad wäre also beiden Seiten geholfen.  

                                                
21 Dies bezieht sich natürlich nur auf die Bedenken zur Bildung und Verhärtung von Filterblasen. Weitere proble-
matische Effekte von sozialen Medien oder sozialen Netzwerken bedürfen ihrer jeweils eigenen Kontrolle und 
Überwachung. 
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Appendix 

A Kategoriensystem  
Das Kategoriensystem dient der Zuordnung von Domains, die im Rahmen der Datenspende angezeigt 
wurden. Es wurde von der Bayerischen Landeszentrale für neue Medien (BLM) entwickelt, die auch die 
Codierung vorgenommen hat.  

Hauptkategorien 
Jede Domain wird einer Hauptkategorie zugeordnet. In Konfliktfällen ist die prägnantere Zuordnung zu 
treffen.  

a) Owned Content 

Zur Kategorie Owned Content gehören alle Kanäle bei denen Parteien ihre Meinung ungefiltert darstel-
len kann, sei es über eine persönliche Webseite eines Parteimitgliedes eines Ortsverbandes oder der 
Partei selbst. Social-Media-Kanäle gehören faktisch ebenfalls dieser Kategorie an, werden jedoch für 
dieses Kategorienschema separat in einer eigenen Kategorie codiert. 

b) Social Media 

Unter Social Media sind alle Kanäle zu verstehen, die sich durch ihren sozialen Charakter auszeichnen 
und die Interaktion zwischen Anbieter und Nutzer als Fokus setzen. Die Domains bieten die Möglichkeit 
der Vernetzung; sich also untereinander auszutauschen und mediale Inhalte einzeln oder in einer defi-
nierten Gemeinschaft oder offen in der Gesellschaft zu erstellen und weiterzugeben. Beispiele für sozia-
le Netzwerke, die unter diese Kategorie fallen sind Facebook, Twitter oder Instagram. 

c) Wikipedia 

Diese Kategorie wird an alle Wikipedia Domains vergeben. 

d) Medien 

Die Domain wird dieser Kategorie zugeordnet, wenn sie von einem Medienanbieter betrieben wird. Als 
Medienanbieter werden Angebote mit publizistischem Inhalt verstanden, die entweder Onlineableger 
klassischer Printmedien sind, von privaten Fernseh- oder Radioangeboten oder Ableger öffentlich-
rechtlicher Angebote. Auch ausländische publizistische Angebote sowie Online Only Angebote werden 
zu dieser Kategorie gezählt (siehe Unterkategorien). Beispiele sind: www.schwarzwaelder-bote.de, 
news.sky.com, www.news.de. 

e) Freemail Portale 

Freemail Portale stellen kostenlos E-Mail-Adressen sowie E-Mail-Postfächer zum Senden und Empfan-
gen von E-Mails bereit. Darüber hinaus finden sich auf diesen Seiten häufig Nachrichtenspalten. Die 
gängigen Freemail Portale, die in diese Kategorie codiert werden sind z.B. web.de, yahoo.com oder 
gmx.net. Freemail Angebote, die in den Ergebnissen der “Google News” erscheinen, werden nur der 
Hauptkategorie zugeordnet, keiner Unterkategorie. 

f) Öffentlich finanziert 

Zur Kategorie Staatliche Institutionen gehören alle öffentlichen Stellen die von öffentlichen Gelder fi-
nanziert werden, wie zum Beispiel die Bundeszentrale für politische Bildung (bpb) sowie die Webauf-
tritte von Städten und Gemeinden.  
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g) Sonstige 

Alle Domains, die nicht eindeutig einer Kategorie zugeordnet werden können, werden in die Kategorie 
Sonstige codiert. 

 

Unterkategorien 
Unterkategorien werden immer dann an Domains vergeben, wenn bereits die Hauptkategorie „Medi-
en“ vergeben wurde. Alle anderen Ausprägungen der Hauptkategorie werden nicht weiter unterkatego-
risiert. Es wird pro Domain nur eine Unterkategorienausprägung vergeben. 

a) Print 

Die Kategorie umfasst alle Onlineangebote, die Onlineableger klassischer deutscher Printmedien (Ta-
geszeitungen und Zeitschriften) sind. Es werden Domains erfasst, die sowohl deutschen Ursprungs sind 
als auch ihre Inhalte auf Deutsch publizieren. Beispiele sind: spiegel.de, faz.de, welt.de. 

b) TV 

Es werden alle Angebote codiert, die Onlineableger zugelassener deutscher privater Fernsehanbieter 
sind. Sowohl Ursprung als auch Sprache der publizierten Inhalte ist Deutsch. Beispiele sind: rtl.de, pro-
sieben.de. 

c) Öffentlich-Rechtliche (ÖRR) 

In diese Kategorie fallen alle Onlineangebote des deutschen öffentlich-rechtlichen Rundfunks, wie z.B. 
deren Onlineableger der Hörfunk- und Fernsehprogramme. Beispielhaft können folgende Angebote 
dieser Kategorie zugeordnet werden: daserste.de, ndr.de, zdf.de. 

a) Online Only 

Medienangebote, deren einziger Verbreitungsweg das Internet ist, werden in diese Kategorie codiert. 
Beispiele hierfür sind: 02elf.net oder www.promiflash.de.  
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