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Abstract 

Die vorliegende Masterarbeit widmet sich dem Einfluss themenbezogener Anzeigen auf die 

politische Informationssuche von Suchmaschinennutzern. Hierfür wird untersucht, ob es einen 

Zusammenhang zwischen dem Klickverhalten der Nutzer auf politische Anzeigen und deren 

Wissen über das Geschäftsmodell von Suchmaschinen gibt. Zur Überprüfung der Fragestellung 

wurde eine nicht-repräsentative Online-Nutzerstudie mit 559 Probanden inklusive einer Vor- 

und Nachbefragung in Form von Fragebögen durchgeführt. Die Ergebnisse der Studie konnten 

keine signifikanten Einflüsse von themenbezogenen Anzeigen auf das Klickverhalten von 

Suchmaschinennutzern feststellen. Zudem konnte kein Zusammenhang zwischen dem 

Kenntnisstand der Nutzer über das Geschäftsmodell von Google und deren Klickverhalten auf 

politische Anzeigen ermittelt werden. Letztlich zeigten auch die untersuchte themenabhängige 

Wahrnehmung von Nutzern keinen Einfluss auf das Selektionsverhalten dieser. Hinsichtlich 

der Klickverteilung und der Bearbeitungsdauer der Selektionsaufgaben konnten jedoch 

Anomalien zu vorangegangenen Studien aufgezeigt werden, die einer umfangreicheren 

Forschung bedürfen.  

 

Keywords: Suchmaschinen, Suchmaschinennutzer, Selektionsverhalten, SEA, 
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* Aus Gründen der besseren Lesbarkeit wird auf die gleichzeitige Verwendung männlicher und weiblicher 

Sprachformen verzichtet. Gleichwohl gelten sämtliche Personenbezeichnungen für beiderlei Geschlechter. 
 

1 Einleitung 

 

Um eine funktionierende Demokratie gewährleisten zu können, ist eine informierte 

Öffentlichkeit unabdingbar (Halavais, 2017, S.133). Politisches Wissen gilt dabei als 

Voraussetzung für die Mündigkeit von Bürgern (Westle & Tausendpfund, 2019, S.1).  

Suchmaschinen fungieren in der heutigen Zeit oft als Gatekeeper des Webs und können 

erhebliche Einflüsse auf die Demokratie in einem Land haben, da zur Wahrung der Staatsform 

ein freier und unverfälschter Zugang zu Informationen gewährleistet sein muss (Tavani, 2012). 

Welch großen politischen Einfluss Suchmaschinen haben können, zeigen die Experimente von 

Epstein und Robertson (2015). Hierbei konnte unter anderem aufgezeigt werden, dass 

Änderungen in den Ergebnisrankings die Stimmpräferenzen unentschlossener Wähler um bis 

zu 20% verändern können und dass diese Verschiebung in einigen demografischen Gruppen 

sogar noch größer ausfallen kann. Darüber hinaus hat Hager (2019) bei der Landtagswahl 2016 

in Berlin einen positiven Einfluss von Online Werbung auf die Wahlentscheidung messen 

können. 

Als Haupteinnahmequelle von Suchmaschinen wie Google gilt kontextbezogene Werbung, 

welche als Ergebnistyp auf der Suchergebnisseite zu finden ist (Lewandowski, 2018, S.149). 

Bisherige Studien haben gezeigt, dass den meisten Suchmaschinennutzern das Geschäftsmodell 

von Google nicht bekannt ist und diese auch nicht in der Lage sind, zwischen organischen und 

bezahlten Suchergebnissen zu unterscheiden (Lewandowski, Kerkmann, Rümmele & Sünkler, 

2018). 

Auch politische Akteure machen sich diese suchbasierte Werbung zunutze. So wurden auf 

der Suchmaschine Google im Zeitraum von März 2019 bis Februar 2020 über 37.149 politische 

Anzeigen im Wert von über 819.000€ in Deutschland geschalten (Google, 2020).  
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Ein klarer Trend in der politischen Online-Werbung geht hierbei hin zu 

informationsbasierter Werbung (Hughes, 2018, S.11). 

Zur Wahrung der Transparenz und zum Schutz der Integrität der Europawahl 2019 haben 

Google, Facebook und Twitter im April 2018 einen Verhaltenskodex zur Bekämpfung von 

politischer Desinformation unterzeichnet. Hierbei wurde unter anderem die Verhinderung von 

Werbemöglichkeiten für Konten und Websites, die Falschinformationen enthalten sowie die 

Offenlegung politischer und themenbezogener Werbung, sogenannter Issue-Ads vereinbart 

(European Commission, 2019). Eine einheitliche Definition von politischer und 

themenbezogener Werbung gestaltet sich jedoch schwierig. Das Handbook of Political 

Communication (2004, S.154) definiert politische Werbung beispielsweise als „[...] any 

message primarily under the control of a source used to promote political candidates, parties, 

policy issues and/or ideas through mass channels.” Im Verhaltenskodex der Europäischen 

Kommission (2018, S.5) hingegen wird politische Werbung ausschließlich als „[...] 

Werbeanzeige für oder gegen die Wahl eines Kandidaten bzw. für oder gegen die Zustimmung 

zu einem Referendum im Rahmen nationaler und europäischer Wahlen“ definiert. Im Hinblick 

auf themenbezogene Anzeigen verpflichten sich die Unterzeichner des Verhaltenskodex 

zudem, Anstrengungen hinsichtlich einer praxistauglichen Definition zu unternehmen 

(European Commission, 2018). Facebook unterscheidet basierend auf dem Kodex politische 

Werbung in die Bereiche „Wahlwerbung“ und „Werbung zu politisch relevanten Themen“ 

(Facebook, 2019). Diese werden von „einer politischen Partei oder einem aktuellen oder 

ehemaligen Kandidaten für ein öffentliches Amt erstellt bzw. bewerben diese(n) oder werben 

für ein bestimmtes Ergebnis einer Wahl für ein öffentliches Amt“. Außerdem können sie „sich 

auf eine Wahl, eine Referendums- oder Wählerinitiative, einschließlich Kampagnen, die zur 

Wahl auffordern oder über Wahlen informieren“ oder „auf soziale Themen in der EU“ beziehen 

(Facebook, 2019). Zur Definition dieser sozialen Themen hat Facebook (2019) auch eine Liste 

veröffentlicht, welche in regelmäßigen Abständen überprüft wird.  
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Die derzeit erkannten gesellschaftlich relevanten Themen innerhalb der Europäischen Union 

sind: Einwanderung, politische Werte, Bürgerrechte, Sicherheits- und Außenpolitik, Wirtschaft 

und Umweltpolitik (Facebook, 2019b). Die Konzerne Google und Twitter sind der 

Verpflichtung zur Definition und Offenlegung von themenbezogenen Anzeigen zum Zeitpunkt 

dieser Arbeit nicht nachgekommen (European Commission, 2019). 

Die vorliegende Untersuchung soll sich dem Thema Issue-Ads in der 

Suchmaschinenwerbung widmen und ermitteln, welche Bedeutung diese bei der 

informationsorientierten Suche von Nutzern haben. Hierfür wird untersucht, ob es einen 

Zusammenhang zwischen dem Klickverhalten der Nutzer auf politische Anzeigen und deren 

Wissen über das Geschäftsmodell von Suchmaschinen gibt.  
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2 Stand der Forschung 

Im Zuge dieses Kapitels soll ein Einblick in den Stand der Forschung gegeben werden, 

welche der vorliegenden Masterarbeit zugrunde liegt. In Abschnitt 2.1 wird zunächst die 

politische Kommunikation erläutert. Hierbei werden grundlegende Theorien und Ansätze der 

politischen Werbung diskutiert sowie im Speziellen die Form des Issue-Advertisings. Zudem 

soll der Einfluss von Online-Medien auf die Kommunikation von Parteien und politischen 

Akteuren sowie die politische Wissensvermittlung beleuchtet werden. Kapitel 2.2 thematisiert 

die Nutzung von Suchmaschinen. Hierfür wird zunächst der Suchprozess näher skizziert sowie 

die Präsentation der Suchergebnisse beschrieben. Im weiteren Verlauf des Kapitels soll darüber 

hinaus das Informationsselektionsverhalten der Suchmaschinennutzer sowie das Vertrauen 

jener in Anbieter wie Google thematisiert werden. Abschnitt 2.3 widmet sich dem Thema 

Suchmaschinenwerbung, genauer gesagt der übergeordneten Rolle der Suchmaschine Google 

auf dem Suchmaschinenmarkt und deren Geschäftsmodell. Darauf aufbauend soll ein Einblick 

in die Kennzeichnung von Suchmaschinenwerbung, den Aufbau von Anzeigen auf 

Suchergebnisseiten sowie den Einfluss von diesen auf den Nutzer gegeben werden. Ferner zeigt 

Kapitel 2.4 die Einflussfaktoren von Google auf die Politik sowie die politische 

Informationssuche auf, und diskutiert die Praxis der politischen Werbung auf Google.  

 

2.1 Die politische Kommunikation 

Das vorliegende Kapitel behandelt die Praxis der politischen Kommunikation. Dafür werden 

zunächst eine Begriffsdefinition vorgenommen sowie eine grundlegende Einführung in die 

politischen Kommunikationsprozesse gegeben. Im Anschluss daran sollen die Besonderheiten 

und Chancen der politischen Online-Kommunikation aufgezeigt werden. Des Weiteren wird 

die Relevanz der Informations- und Wissensvermittlung im Feld der modernen Kommunikation 

politischer Akteure näher beleuchtet.  
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Zum Abschluss des Kapitels wird darüber hinaus das Themengebiet des Issue-Advertisings 

analysiert und die Bedeutung themenbezogener Kommunikation im Wahlkampf aufgezeigt. 

 

2.1.1 Einführung in die politischen Kommunikationsprozesse 

Politische Kommunikation spielt für politische Akteure aber auch für die gesamte 

Gesellschaft eine übergeordnete Rolle. Ohne Kommunikation wäre Politik „nicht möglich und 

umgekehrt, [ist] Kommunikation über politische Inhalte für eine Gesellschaft substantiell.“ 

(Drüeke, 2013, S.19). Politik und Kommunikation bedingen sich also gegenseitig (Schulz, 

2011, S.13).  

Kaid (2004, S.154) definiert im Handbook of Political Communication Research politische 

Kommunikation als „[...] any message primarily under the control of a source used to promote 

political candidates, parties, policy issues and/or ideas through mass channels.” Die 

Kommunikation kann in diesem Fall von politischen Akteuren ausgeübt werden, an diese 

gerichtet sein, oder sie bezieht sich auf politische Akteure und deren Agenda (Schulz, 2011, 

S.16). Betrachtet man die politische Kommunikation innerhalb eines Angebots- und Nachfrage-

Modells, so nehmen die politischen Akteure in diesen Prozessen die Seite der Anbieter und die 

Wähler die der Nachfrager ein (Löffler, 2013). Der Austausch der beiden Seiten steht dabei im 

Vordergrund, wobei die Hauptaufgabe von politischer Kommunikation aus einer Vermittlungs- 

und Informationsleistung besteht und dabei die Teilnahmemöglichkeiten von Wählern am 

öffentlichen Diskurs erschwert (Drüeke, 2013, S.20). Die Partizipation der Wähler innerhalb 

des Austauschprozesses ist durch das Zurverfügungstellen von Präferenzen und Einstellungen 

geprägt (Löffler, 2013). Wie diese ihren Weg in die politische Kommunikationsprozesse 

finden, soll in Kapitel 2.1.4 näher betrachtet werden.  

Werden Kommunikationsaktivitäten zur Erreichung gesetzter Ziele genutzt, spricht man von 

strategischer Kommunikation (Schulz, 2011, S.289). Besonders zu Wahlkampfzeiten lässt sich 

im Zuge strategisch geplanter Kommunikation eine Professionalisierung beobachten.  
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Parteien engagieren dafür externe Berater und Agenturen, die auf dem Gebiet der politischen 

Werbung und Public Relations vertraut sind, um so die Wahlentscheidung des Wählers zu ihren 

Gunsten zu beeinflussen. Die Professionalisierung und Kommerzialisierung der politischen 

Kommunikation sind durch die Expansion des Mediensektors im letzten Jahrzehnt gefördert 

worden. Die Schaltung von Wahlkampfwerbung richtet sich dabei nach den Kriterien der 

klassischen Mediaplanung (Schulz, 2011, S.236). Hierfür wird ein traditioneller Ansatz aus 

dem Marketing gewählt, um auf Basis von Marktanalysen gezielte Kommunikationsstrategien 

zu entwickeln. Der wichtigste Markt in der Politik ist, wie bereits erwähnt, der Wählermarkt. 

Dieser wird im Zuge des Marketingansatzes segmentiert und so eine zielgenaue Ansprache der 

einzelnen Segmente mit möglichst geringen Streuverlusten angestrebt (Schulz, 2011, S.237). 

Ein entscheidender Unterschied zur klassischen Werbung besteht jedoch darin, dass Parteien 

im Zuge politischer Werbung vergleichende und teils diffamierende Kommunikationsstrategien 

wählen. Diese Form des Werbens wird als Negative Campaigning bezeichnet und ist außerhalb 

der politischen Werbung eher unüblich (Löffler, 2013). Teil der strategischen Ausrichtung der 

Werbebotschaften ist es, die Glaub- und Vertrauenswürdigkeit der im direkten Wettbewerb 

stehenden Parteien zu beschädigen, indem deren als negativ empfundene Eigenschaften und 

Mängel offen kritisiert werden (Löffler, 2013). Mittels Negative Campaigning können Parteien 

die Wahlbeteiligung beeinflussen, indem sie das Misstrauen in politische Prozesse stärken und 

so Wähler von der Wahl abhalten beziehungsweise indem sie Angst vor der Wahl eines 

politischen Kandidaten oder einer politischen Partei erzeugen und so die Wahlbeteiligung 

erhöhen (Hughes, 2018, S.36). 
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Im Zuge politischer Werbung machen sich Parteien verschiedenste Medienangebote 

zunutze, um ihre Botschaften auf dem Wählermarkt zu etablieren. Den Medien wird dabei in 

einer demokratischen Gesellschaft zum einen die öffentliche Aufgabe der Kritik und Kontrolle 

politischer Macht zuteil, zum anderem wird ihnen jedoch auch eine Informations-, 

Meinungsbildungs- und Integrationsfunktion zugesprochen (Schulz, 2011, S.44; Drüeke, 2013, 

S.25f.). Ein zentraler Aspekt ist hierbei die Verbreitung politischer Information, welche 

heutzutage, auch dank moderner Medienkanäle, allgegenwertig ist. Schulz (2011, S.14) 

beschreibt diesbezüglich, dass „[e]ine immense Fülle vielfältiger Angebote an politischen 

Nachrichten, Hintergrundberichten, Analysen und Kommentaren in Zeitungen und 

Zeitschriften, Radio und Fernsehen, Videotext, Internet und Online-Diensten höchst aktuell zu 

jeder Tageszeit verfügbar“ ist. Doch die beschriebene enorme Expansion des Mediensektors 

birgt auch Risiken. Durch den stetig wachsenden Umfang an politischen Informationen, 

entsteht eine immer größer werdende Kluft zwischen angebotener und genutzter Information. 

Von der Menge an Informationsangeboten, die vor allem durch das Angebot der Online-Medien 

befeuert wird, können Wähler nur noch ein Bruchteil davon nutzen und verarbeiten (Schulz, 

2011, S.14). Diese Medialisierung hat Folgen für die normative und institutionelle Ordnung der 

Politik, die Interaktion zwischen politischen Akteuren und Wählern sowie die Definition von 

politischen Themen und Problemen (Schulz, 2011, S.39). Im folgenden Abschnitt soll deshalb 

vor allem der Einfluss der Online-Medien auf die politische Kommunikation näher betrachtet 

werden.  
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2.1.2 Politische Online-Kommunikation 

Das Aufkommen der Online-Medien, insbesondere der Sozialen Medien, hat die politische 

Kommunikationslandschaft stark verändert. Vor allem die einzigartige Überzeugungskraft von 

Online-Angeboten und die Integration und Nutzung großer Datenmengen ermöglichen eine 

gezielte und personalisierte Ansprache potenzieller Wähler (Hughes, 2018, S.29-30). Medien, 

welchen in ihrer klassischen Form zuvor noch ausschließlich eine Gatekeeper-Funktion 

zugesprochen wurde und die bis dato bei der Verbreitung von Nachrichten aufbereitend, 

verändernd und kommentierend auftraten, bieten nun in ihren unterschiedlichsten Online-

Formen Wählern und politischen Akteuren die Möglichkeit, unmittelbar in Kontakt zu treten 

(Hinz, 2017, S.12f.). Die Gatekeeper-Funktion der Medien wurde also durch neue Funktionen 

ergänzt.  

Bereits im Jahr 2000 haben Gibson und Ward (2000, S.305) fünf unterschiedliche 

Funktionen von politischer Online-Kommunikation in Bezug auf Parteien im Wahlkampf 

benannt: Informationsbereitstellung, Wahlkampfführung, Ressourcenbeschaffung, Vernetzung 

und Förderung von Partizipation. Als Informationsbereitstellung bezeichnen Gibson und Ward 

dabei die öffentliche Verbreitung von Informationen bezüglich der Geschichte, der allgemeine 

Orientierung und der politischen Aktivitäten einer Partei (2000, S.305).  

In ihrer Funktion zur Wahlkampfführung dient die politische Online-Kommunikation dazu, 

Wähler für ihre Seiten zu rekrutieren. Im Gegensatz zu klassischen Kampagnen sehen Gibson 

und Ward (2000, S.305) in der politischen Online-Kommunikation jedoch Vorteile durch 

größere Informationsreichweiten, eine höhere Kommunikationsgeschwindigkeit sowie neue 

Möglichkeiten durch detailliertere Ansprache von bestehenden und neuen Zielgruppen. 

Darüber hinaus sehen sie die Möglichkeit des interaktiven Kommunikationsflusses zwischen 

Politikern und Wählern. Teil der strategischen Planung moderner Wahlkämpfe ist es, selektierte 

Wählergruppen mit möglichst personalisierten Inhalten zu erreichen (Schulz, 2011, S.229). 
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Durch die Ressourcenbeschaffung mittels Online-Kommunikation sollen dabei finanzielle 

Unterstützung beschafft und neue Mitglieder gewonnen werden. Gibson und Ward (2000, 

S.305) sehen aufgrund der großen Reichweiten sowie der Unmittelbarkeit und Interaktivität 

von Internet-Angeboten ein enormes Potenzial für die Gewinnung neuer Mitglieder und 

finanzieller Spenden. Hierbei sind auch erstmals Überschneidungen zwischen der Online- und 

Offline-Welt zu beobachten, da die Online-Aktivitäten der Parteien zu finanzieller 

Unterstützung in der Offline-Welt führen (Hinz, 2017, S.31f.).  

Die Vernetzungsfunktion bezieht sich auf die Bemühungen der politischen Akteure, interne 

und externe Organisationsbeziehungen aufzubauen und zu stärken. Dies kann in Form von 

innerparteilichen Verbindungen zwischen Wahlkreisen und Interessensgruppen geschehen, 

aber auch in Form von externen Beziehungen beispielsweise zu Regierungsstellen und 

Medienhäusern (2000, S.305).  

Die Partizipationsfunktion der politischen Online-Kommunikation grenzt diese im 

Besonderen von der klassischen politischen Kommunikation ab. Im Zuge internet-gestützer 

Kommunikation ist es Wählern nicht nur möglich, sich zu informieren, sondern auch mit 

politischen Akteuren zu interagieren (Hinz, 2017, S.12). Die beschriebene Funktion der 

politischen Online-Kommunikation bezieht sich dabei auf die Bemühungen der Parteien, das 

Engagement der Bürger in den politischen Prozess zu verstärken (Gibson & Ward, 2000, 

S.306). In sozialen Medien haben Wähler beispielsweise die Möglichkeit, von 

Informationsempfängern zu Mitgestaltern zu werden, indem sie Inhalte zu präferierten 

Sichtweisen, Kandidaten und Parteien kommentieren, teilen oder mit politischen Akteuren 

virtuell in Kontakt treten (Hughes, 2018, S.31). Diese Nutzerpartizipation kann dabei durchaus 

auch aus Kontroversen zwischen Bürgern und Politikern entstehen und kann sowohl aktiv als 

auch reaktiv erfolgen (Hinz, 2017, S.33f.).  
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Zu den Folgen politischer Online-Kommunikation auf die Wahlwerbung etablierter Parteien 

eines Landes gibt es konträre Ansätze: die Normalisierungs- und die Ausgleichsthese (Hinz, 

2017, S.16). Der Normalisierungsthese liegt die Annahme zugrunde, dass große Parteien auch 

mehr Online-Aktivitäten durchführen können und deshalb auch einen erfolgreicheren Online-

Wahlkampf als kleine Parteien betreiben können. Die Ausgleichsthese drückt hingegen aus, 

dass im Besonderen für kleine Parteien mit weniger Ressourcen und medialer Präsenz, die 

Online-Kommunikation aufgrund von größeren Reichweite zu niedrigeren Kosten eine Chance 

ist, um die Unterschiede hinsichtlich öffentlicher Wahrnehmung zu den großen Parteien 

auszugleichen. 

Welch unterschiedliche Einflüsse politische Online-Kommunikation zu klassischen 

Medienkanälen auf das Wahlverhalten von Nutzern haben kann, zeigte Kaid (2002) in seiner 

Studie zur amerikanischen Präsidentschaftswahl im Jahr 2000 bereits auf. Hierbei konnte 

festgestellt werden, dass unentschlossene Wähler, die politischer Werbung im Internet 

ausgesetzt waren, ihre Wahl auf Al Gore änderten, während unentschlossene Wähler, die die 

gleichen Spots im Fernsehen sahen, ihre Präferenzen zu Gunsten von George W. Bush änderten.  

In diesem Kapitel wurde aufgezeigt, dass politische Online-Kommunikation 

unterschiedliche Funktionen einnehmen kann (Gibson & Ward, 2000). Eine für demokratische 

Gesellschaften besonders bedeutsame Funktion ist dabei die Informationsbereitstellung. Wie 

politische Informations- und Wissensvermittlung funktioniert und welche Folgen diese auf das 

Wahlverhalten der Bürger haben kann, soll daher in Kapitel 2.1.3 betrachtet werden. 
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2.1.3 Politische Informations- und Wissensvermittlung 

Wie bereits erörtert wurde, ist eine informierte Öffentlichkeit für eine Demokratie 

unabdingbar (Halavais, 2017, S.133). Im Zuge demokratischer Staatsformen gilt politisches 

Wissen in Form von Faktenkenntnissen und politischem Verständnis der Bürger als 

Voraussetzung, um die Regierung, Parteien, politische Akteure und deren Politik sachgerecht 

beurteilen und darauf basierend Wahlentscheidungen treffen zu können (Westle & 

Tausendpfund, 2019, S.2). Erhöhtes politisches Faktenwissen und Verständnis gelten darüber 

hinaus als Indikatoren für eine demokratischere und tolerantere Einstellung und tragen dazu 

bei, neue politische Informationen besser aufzunehmen und zu verstehen. Durch eine gute 

Kenntnislage können dabei Informationen kritisch beurteilt und falsche Informationen erkannt 

werden (Westle & Tausendpfund, 2019, S.2f.). Politische Faktenkenntnis definiert sich als 

objektive politische Kenntnisse, welche eindeutig als richtig klassifizierbar sind. Um dieses 

Faktenwissen jedoch auch anwenden zu können, ist politisches Verständnis notwendig, welches 

die Fähigkeit beschreibt, Informationen verarbeiten und auf deren Basis fundierte Meinungen 

bilden und Entscheidungen treffen zu können (Westle & Tausendpfund, 2019, S.4f).  

Im Zusammenspiel mit politischem Wissen helfen auch Heuristiken, Shortcuts und Cues 

dabei, politisch rationale Entscheidungen treffen zu können. Im Entscheidungsprozess für einen 

politischen Kandidaten kann als Heuristik beispielsweise die individuelle Parteiidentifikation 

gesehen werden, ein möglicher Shortcut wäre die Listenposition des Kandidaten und ein Cue 

könnte die Parteipräferenz eines Bekannten darstellen (Westle & Tausendpfund, 2019, S.7). 

Heuristiken, Shortcuts und Cues sind bei der politischen Entscheidungsfindung also 

omnipräsent und können neben positiv verstärkenden Effekten auch negative Auswirkungen 

auf das politische Wissen und rationale Entscheidungen haben (Westle & Tausendpfund, 2019, 

S.9). 
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Welche Relevanz politisches Wissen für die Wahlentscheidung hat, wurde in einigen 

Studien bereits aufgezeigt. So konnten Braun & Tausenpfund (2019, S.230f.) beispielsweise 

aufzeigen, dass politisches Wissen einen Effekt auf die Teilnahme an Europawahlen hat. Je 

größer das politische Wissen der Befragten dabei war, desto wahrscheinlicher war eine 

Wahlteilnahme. Dabei war darüber hinaus zu beobachten, dass die Existenz von falschem 

Wissen gewichtiger für eine Teilnahmeentscheidung war, als das Nicht-Wissen. Der politische 

Kenntnisstand kann dabei beispielsweise bereits durch die Informationen auf Wahlplakaten 

beeinflusst werden (Cleve, 2019, S.116). Neben dem Einfluss von politischem Wissen auf die 

Wahlteilnahme wurde zudem ein Einfluss auf die Wahlentscheidung gemessen. Im Zuge einer 

Europawahl konnte Schäfer (2019, S.258) aufzeigen, dass besser informierte Euroskeptiker 

deutlich öfter euroskeptische Parteien wählen und seltener pro-europäische Parteien als weniger 

Euroskeptiker mit geringerem politischem Wissen. Passend dazu zeigten Johann & Meyer 

(2019, S.283f.) darüber hinaus auf, dass das Wissen über eine Parteiposition einen direkten 

Effekt auf einstellungskongruente Wahlentscheidungen hat, während allgemeines Wissen über 

das politische System dabei hilft, sich der bereits beschriebenen Heuristiken zu bedienen. 

Den größten Einfluss auf das politische Wissen hat das Interesse an Politik (Schulz, 2011, 

S.173). Politisches Interesse gilt dabei als Mobilisierungsfaktor und erleichtert gleichzeitig den 

Zugang zu neuen Informationen (Schäfer, 2019, S.258; Schulz, 2011, S.173). Den Prozess des 

Wissenserwerb fördern dabei passendes Vorwissen und kompatible Überzeugungen (Schulz, 

2011, S.174). 

Eine übergeordnete Rolle bei der Vermittlung von Information spielen Informationsmediäre. 

Diese zeichnen sich durch die Vermittlung von Inhaltsangeboten aus, indem sie diese bündeln 

oder besonders geordnet bereitstellen. Es gilt zu beachten, dass jene jedoch in der Regel keine 

eigenen Inhalte anbieten (Schulz & Dankert, 2016, S.15).  
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Schulz & Dankert (2016, S.34f.) definieren drei Arten von Einflussnahme, die von 

Informationsmediären im Prozess der Meinungsbildung ausgehen können: unmittelbar-

publizistische Einflussnahme, mittelbar-inhaltliche Einflussnahme und mittelbar-strukturelle 

Einflussnahme. Im Fall unmittelbar-publizistischer Einflussnahme produziert und publiziert 

der Anbieter, ähnlich den klassischen Medien, eigene Inhalte, welche er auch selbst verbreitet. 

Im Fall mittelbar-inhaltlicher Einflussnahme wird der Inhalt durch die Informationsmediäre 

nicht verändert, sondern dessen Rezeptionswahrscheinlichkeit zum Beispiel bei 

Suchmaschinen in Form von Selektions- bzw. Sortierungsentscheidungen beeinflusst. Bei der 

mittelbar-strukturellen Einflussnahme haben Entscheidungsträger die Macht über 

Kommunikationsnetze inne und können so aufgrund ihrer gesonderten Stellung im 

Distributionsprozess auf die Inhaltsverbreitung einwirken (Schulz & Dankert 2016, S.34f.). 

 

2.1.4 Issue-Advertising 

Aufgrund der übergeordneten Relevanz politischen Wissens auf die politische 

Meinungsbildung von Wählern haben Wahlkämpfer den Mehrwert von Informationsvemittlung 

längst erkannt und in ihre Marketingstrategien stark eingeflochten. Ein klarer Trend in der 

politischen Online-Werbung geht deshalb hin zu informationsbasierter Werbung (Hughes, 

2018, S.11). Diese bietet „Rationalität und die Verbindung zwischen der Selbstwahrnehmung 

der Verbraucher als 'Problemwähler' und ihrem Streben nach politischem Wissen“ (Hughes, 

2018, S.11). Den Wählern werden also mithilfe themenbezogener Werbung (Issue-Ads) 

Informationen zu einem Thema bereitgestellt, wodurch diese ihr politisches Wissen erweitern. 

Eine große Gefahr besteht jedoch darin, dass diese Informationen umstrittene Thematiken 

gezielt einseitig beleuchten können, bzw. darauf abzielen, den politischen Gegner zu 

diffamieren. Themenbezogenen Werbung unterscheidet sich zu herkömmlicher Wahlwerbung 

darin, dass Issue-Ads auch außerhalb des Wahlkampfes geschaltet werden können (Campbell 

et al., 1960). 
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Eine einheitliche Definition zu Issue-Ads zu generieren, gestaltet sich schwierig. Dies 

spiegelt sich auch in der Forschung zu diesen wider. Bergan und Risner (2012) stellen 

beispielsweise fest, dass sich Politik- und Kommunikationswissenschaftler zwar intensiv mit 

Wahlanzeigen beschäftigt haben, es aber im Gegensatz hierzu wenig Forschung zu 

Themenanzeigen gibt. Dennoch kann im Fall von Issue-Ads von einer großen Relevanz für die 

politische Meinungsbildung, Wahlbeteiligung und Wahlentscheidung ausgegangen werden.  

Was unter dem Begriff issue verstanden wird, ist in der Wahlforschung umstritten (Paasch-

Colberg, 2017, S.23). Auch existiert für den Ausdruck im Deutschen keine direkte 

Entsprechung; so lässt sich unspezifisch sagen, dass er für ein umstrittenes Thema mit 

gesellschaftlicher bzw. politischer Relevanz steht (Schulz, 2011, S.251). Aus der 

divergierenden Forschung zu Issue-Ads lassen sich jedoch zwei verbreitete 

Begriffsdefinitionen ableiten (Schoen & Weins, 2014, S.285). Die breitere Definition bezieht 

sich dabei auf alle Fragen, über welche in der politischen Auseinandersetzung diskutiert wird, 

die engere hingegen auf konkrete politische Sachfragen. Diese Sachfragen unterscheiden sich 

je nach Politikfeldern, also etwa in umwelt- und verteidigungspolitische Fragen, weshalb sich 

auch Issues nach diesen Unterscheidungen klassifizieren lassen (Schoen & Weins, 2014, 

S.285).  

Im Hinblick auf die Auswahl der Thematiken von Issue-Ads werden in der 

Forschungsliteratur zwei wesentliche Theorien aufgeführt (Klüver& Sargarzazu, 2016): Die 

Theorie des „Issue Ownership“ argumentiert, dass Parteien politische Fragen hervorheben, für 

die sie als kompetent gelten (Petrocik 1996). Hierbei wird versucht, politische Debatten auf 

Themen auszurichten, bei denen eine Partei einen Wettbewerbsvorteil gegenüber den 

politischen Gegnern sieht.  
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Im Gegensatz dazu argumentiert die „Riding the Wave“-Theorie, dass der Wettbewerb von 

Parteien um gesellschaftspolitische Themen stattdessen ein Bottom-up-Prozess ist, in dem diese 

auf die thematischen Prioritäten der Bürger reagieren und ausgehend von der öffentlichen 

Diskussion strategisch politische Fragen hervorheben (Ansolabehere und Iyengar 1994). 

Klüver und Sargarzazu (2012) konnten durch die Ergebnisse einer quantitativen Textanalyse 

von mehr als 40.000 Pressemitteilungen deutscher Parteien aus den Jahren 2000 bis 2010 die 

„Riding the Wave“-Theorie stützen. Die Theorie des „Issue Ownership“ konnte in dieser Studie 

hingegen nicht nachgewiesen werden. 

Welche Probleme und gesellschaftlichen Gegenstände im Hinblick auf die politische 

Debatte als diskussionswürdig erachtet werden, hängt nicht nur von der Selektion und 

Platzierung von Themen auf der politischen Agenda, sondern auch von der Interpretation der 

Themen und der wahrgenommenen gesellschaftlichen Relevanz ab (Schulz, 2011, S.144). Denn 

„Themen und Themenagenden sind soziale Konstrukte“ (Schulz, 2011, S.144). Im Generellen 

werden verwendete Sachverhalte in der Wahlforschung deshalb anhand der drei Dimensionen 

„Sachdimension“, „Zeitdimension“ und „Sozialdimension“ charakterisiert (Paasch-Colberg, 

2017, S.27f.). Im Hinblick auf die Sachdimension, basieren potentielle Themen beispielsweise 

auf Werten und Normen, Erfahrungen, Ethik, Moral, Traditionen sowie gesellschaftlichen 

Formen und Regeln. Neben der Sachdimension ist die Wahl potentieller Themen jedoch auch 

von deren zeitlichen Relevanz und dem sozialen Bezug abhängig. Hinsichtlich der 

Zeitdimension spielen dabei der Neuigkeitswert des Themas sowie der Anlass und der Verlauf 

der Thematisierung eine Rolle (Paasch-Colberg, 2017, S.28). Die Sozialdimension eines 

Themas komplettiert letztlich den sozialpolitischen Effekt einer Thematisierung. Ein Thema 

dient dazu, soziale Beziehungen herzustellen und Bürgern eine Diskussionsgrundlage zu bieten 

(Paasch-Colberg, 2017, S.28f.). 
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Abbildung 1 - Das Agenda Setting der Medien. (Schulz, 2011, S.146) 

 

Eine zentrale Rolle bei der Definition und Thematisierung von Issues spielen die Medien 

(Paasch-Colberg, 2017, S.26). Durch die erzielten Reichweiten und die Relevanz der 

Massenmedien für die Meinungsbildung einer Gesellschaft, können diese festsetzen, welche 

Themen auf die öffentliche Agenda kommen und welchen Rangplatz sie auf der Agenda 

einnehmen (vgl. Abbildung 1). In der Wahlforschung nennt man diesen Effekt Agenda-Setting 

(Schulz, 2011, S.252). Durch das Fixieren der Themenrangordnung implizieren die Medien für 

ihre Nutzer, dass die Agenda eine nach Relevanzkriterien geordnete Abbildung der gegenwärtig 

drängenden Probleme ist und beeinflussen so die Themenwahrnehmung in einer Gesellschaft 

(Schulz, 2011, S.144ff.). Ein zusätzlicher Effekt der Medien auf die Themenwahrnehmung ist 

neben dem Agenda-Setting auch das sogenannte Themen-Framing (Schulz, 2011, S.149). 

Hierbei werden die Bezugsrahmen für weitere Diskussionen festgelegt und so die Perspektive 

definiert, aus der ein Thema betrachtet wird (Brettschneider, 2014, S.637). Es werden also nur 

bestimmte Aspekte eines Themenkomplexes selektiert und Deutungsmuster hervorgehoben, 

„um eine bestimmte Problemdefinition, eine Ursachenzuschreibung, eine moralische 

Bewertung oder einen Problemlösungsweg zu betonen“ (Schulz, 2011, S.149).  
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Ein zu beobachtender Einfluss von Online-Medien auf das Issue-Advertising ist, dass 

beispielsweise im Gegensatz zur TV-Werbung keine Themenkonvergenz zwischen den 

Parteien vorherrschen muss. Das Internet bietet jeder Partei die Möglichkeit, ihr eigenes Thema 

auf die Agenda zu setzen und aufgrund von detaillierteren Targeting-Möglichkeiten genau an 

diejenige Bevölkerungsgruppe auszuspielen, für die das behandelte Thema von Relevanz ist 

(Ballard, Hillygus & Konitzer, 2016). Neben Parteien können auch Interessensgruppen, 

Gewerkschaften oder politische Aktivisten themenabhängige Werbung schalten, die darauf 

abzielt, Kandidaten, mit denen sie in politischen Fragen übereinstimmen oder opponieren, zu 

unterstützen oder zu diffamieren (Kaid, 2004, S.36).  

Wie bereits erwähnt wurde, können Issue-Ads einen nicht unerheblichen Einfluss auf das 

Wahlverhalten haben. So zeigt eine Studie von An, Jin und Pfau (2006) beispielsweise auf, dass 

die Präsenz von mehr Issue-Ads unabhängiger Gruppen während eines Wahlzyklus zu einem 

höheren Maß an Wissen über das Thema und einer höheren Wahrscheinlichkeit führt, am 

Wahltag zur Wahl zu kommen. Indes ist auch davon auszugehen, dass Menschen mit einem 

ausgeprägteren Interesse für den allgemeinen politischen Diskurs eher issue-orientiert wählen 

können, da sie ein höheres Wissen über die Thematik innehaben (Schoen & Weins, 2014, 

S.289). Für die letztendliche Wahlentscheidung spielen jedoch auch noch weitere issue-

abhängige Faktoren eine Rolle: Die Loyalität zu politischen Parteien dürfte das issue-orientierte 

Wahlverhalten influenzieren. So ist wohl bei Parteianhängern ein schwächerer 

Sachfrageneffekt auf das Wahlverhalten nachzuweisen als bei parteilosen Wählern (Schoen & 

Weins, 2014, S.289). Außerdem dürfte die wahrgenommene Relevanz einen Einfluss auf das 

Wahlverhalten haben, da verschiedene Themen bei divergierenden Wählergruppen 

unterschiedliche Effekte haben (Schoen & Weins, 2014, S.289).  
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Die Ergebnisse eines Online-Experiment mit gesundheitspolitischen Issue-Ads von Bergan 

und Risner (2012) weisen zudem drauf hin, dass Issue-Ads die wahrgenommene Bedeutung 

eines Themas und die Wahrnehmungen von Politikern, welche mit diesem Thema öffentlich in 

Verbindung stehen, positiv beeinflussen können.  

Ausgehend von den in diesem Kapitel erörterten Erkenntnissen bezüglich der Praktiken der 

politischen Werbung, der übergeordneten Rolle der Online-Kommunikation für politische 

Akteure und im Besonderen der Relevanz von informationsbasierter Werbung für diese, sollen 

in den folgenden Kapiteln die Nutzung von Suchmaschinen, deren Geschäftsmodell und deren 

Einfluss auf die politische Werbung näher beleuchtet werden. 
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2.2 Nutzung von Suchmaschinen 

Bei der Nutzung von Suchmaschinen spielen mehrere nutzerseitige sowie systemseitige 

Faktoren ineinander. Der Suchprozess kann dabei in fünf Schritte unterteilt werden 

(Lewandowski, 2018, S.67): Zunächst muss der Nutzer eine Suchmaschine auswählen sowie 

seine Suchanfrage eingeben. Im Anschluss daran wird ihm eine Suchmaschinenergebnisseite 

präsentiert, auf welcher er in der Regel mindestens einen Treffer selektiert. Nach Auswahl eines 

Treffers evaluiert der Nutzer das aufgerufene Dokument hinsichtlich der Eignung für sein 

Informationsbedürfnis. Ist der Suchprozess zu diesem Zeitpunkt noch nicht erfolgreich 

abgeschlossen, folgt ein weiterer Schritt, bei dem der Nutzer innerhalb der Webseite navigiert 

oder die Website-interne Suchfunktion verwendet. Auf diese Art und Weise wird jeder Treffer 

auf seine Eignung hinsichtlich des Informationsbedürfnisses des Nutzers hin überprüft. Ist 

dieses erfüllt, kann der Suchprozess an dieser Stelle abbrechen, falls nicht, kann der Nutzer 

immer wieder zu einem der vorherigen Schritte zurückspringen. Besonders zwischen 

Trefferdokumenten und Suchergebnisseiten (Search Engine Results Page (SERP)) wird häufig 

hin- und hergesprungen. Die so entstehenden Entscheidungsketten können dabei auch durch 

die Suchmaschinen, beispielsweise durch die Reihenfolge der Ergebnisse beeinflusst werden 

(Lewandowski, 2018, S.68.).  

 

2.2.1 Informationsbedürfnis und Suchanfragen 

Informationsbedürfnisse können in eine Vielzahl unterschiedlicher Varianten vorliegen. So 

kann das Bedürfnis beispielsweise der Wissensformation oder der Wissenskonfirmation dienen 

(Unkel, 2019, S.165). In den meisten Fällen ergibt sich das Informationsbedürfnis eines 

Suchenden aus einer identifizierten Wissenslücke, die er zu schließen versucht (White, 2016, 

S.21). Hierbei kann es sich um ein konkretes oder ein problemorientiertes 

Informationsbedürfnis handeln (Frants, Shapiro & Voiskunskii, 1997, S.38).  
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Im Falle eines konkreten Informationsbedarfs gibt es meist nur eine einzige richtige Lösung 

mit einem klar definierten Ende der Suche. Hinsichtlich eines problemorientierten 

Informationsbedarfs kann eine Lösung je nach Informationslage, Interesse, Interpretation und 

Betrachtungsweise ganz unterschiedlich ausfallen und sich aus mehreren Elementen 

zusammensetzen. Die Recherche hat jedoch kein klares Ende, da jedes weitere Dokument mehr 

Aspekte zu einem Thema aufdecken kann (Lewandowski, 2018, S.70).  

Ist ein Informationsbedürfnis bei einem Nutzer vorhanden, muss dieser sein subjektives 

Bedürfnis in Worte fassen. Dabei ist zu beobachten, dass die Nutzer in der Regel weder viel 

Zeit noch Aufwand in die Formulierung stecken, da diese meist sehr kurz ausfallen. 

(Lewandowski, 2018, S.78ff.). Betrachtet man die durchschnittliche Verteilung der 

Suchanfragen, fällt auf, dass diese extrem linksschief ist. Dies bedeutet, dass es wenige 

Suchanfragen gibt, die sehr häufig gestellt werden und sehr viele, die sehr selten gestellt werden 

(Lewandowski, 2018, S.82). Eine grundlegende Unterscheidung der Nutzer im Hinblick auf die 

unterschiedlichen Suchen kann anhand von Anfragetypen vorgenommen werden 

(Lewandowski, 2018, S.70). Broder (2002, S.5) unterscheidet die einzelnen Suchanfragen 

beispielsweise in navigationsorientierte, informationsorientierte und transaktionsorientierte 

Anfragen. Im Falle navigationsorientierter Suchanfragen besteht eine unmittelbare Absicht, 

eine bestimmte Seite zu finden, die dem Nutzer meist bereits bekannt ist. Diese Form von 

Anfragen haben in der Regel nur ein richtiges Ergebnis (Lewandowski, 2018, S.71). Der Zweck 

von informationsorientierten Anfragetypen ist es, Aspekte zu finden, von denen angenommen 

wird, dass sie im Web in statischer Form verfügbar sind (Broder, 2002, S.5). Auf statischen 

Dokumenten ist keine weitere Navigation nötig, um die gewünschten Informationen zu 

erhalten. Es handelt sich in diesem Fall um ein problemorientiertes Informationsbedürfnis, 

welches von einem oder mehreren Dokumenten beantwortet werden kann (Lewandowski, 

2018, S.71).  
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Transaktionsorientierte Suchanfragen haben zum Ziel, Webseiten zu finden, auf denen 

weitere Interaktionen stattfinden können. Solche Webseiten fallen häufig in die Kategorien 

Shopping, Web-basierte Datenbanken und andere Webdienste, wie z.B. Streaming-Seiten 

(Broder, 2002, S.6). Generell kann bei diesen Suchanfragen zwischen der Suche nach Quellen 

(z.B. Amazon) oder nach einer bestimmten Art von Transaktion, bei der die konkrete Webseite 

keine Rolle spielt (z.B. König der Löwen DVD kaufen) unterschieden werden (Lewandowski, 

2018, S.72). 

 

2.2.2 Präsentation der Suchergebnisse 

Bei der Nutzung von Suchmaschinen kann die jeweilige Suchergebnisseite in vier 

verschiedene Bereiche unterteilt werden: die organischen Ergebnisse, textbasierte 

Werbeanzeigen, Universal-Search-Ergebnisse oder Fakteninformationen (Lewandowski, 2018, 

S.133f.). Typische SERPs können in unterschiedlichen Darstellungsformen auftreten und sich 

aus den vier beschriebenen Bestandteilen zusammensetzen. In der Regel, werden auf Google 

SERPs zehn organische Suchergebnisse pro Seite ausgespielt und durch die anderen 

Trefferarten ergänzt (Lewandowski, 2018, S.138). Bei organischen Ergebnissen handelt es sich 

dabei um automatisch aus dem Web-Index generierte Treffer (Lewandowski, 2018, S.133). Das 

Ranking dieser Dokumente durch den Algorithmus erfolgt zu gleichen Bedingungen, kann aber 

auch durch Suchmaschinenoptimierung (SEO) beeinflusst werden. SEO-Experten erstellen 

dabei die jeweiligen Dokumente so, dass sie eine hohe Sichtbarkeit auf den Suchergebnisseiten 

erreichen. Ein Kritikpunkt von SEO ist, dass man den Ergebnissen nicht ansieht, ob und 

inwieweit sie optimiert wurden (Lewandowski, 2018, S.140f.).  

Suchergebnisse, sogenannte Snippets, bestehen in der Regel aus einer klickbaren 

Überschrift, der URL des Dokuments und einer kurzen Beschreibung. Diese 

Basisinformationen werden dabei aus den Dokumenten extrahiert.  
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Der Titel wird dem <title> Tags aus dem HTML-Code entnommen, die URL entspricht der 

Adresse des Dokuments und der Beschreibungstext wird entweder aus der Meta Description 

des Dokuments extrahiert, aus externen Quellen wie Web-Verzeichnissen entnommen oder – 

wie in den meisten Fällen – automatisch aus dem Seiteninhalt generiert  (Lewandowski, 2018, 

S.149f.). 

Snippets dienen dem Nutzer dazu, vor dem Ansehen eines Dokuments bereits einen 

Eindruck von dessen Inhalt zu bekommen und sich auf Basis dessen für oder gegen das 

Anklicken des Treffers zu entscheiden. Der Treffer kann sich jedoch nach Anklicken und 

Bewertung des Zieldokuments auch als irrelevant herausstellen (Lewandowski, 2018, S.149). 

Neben den bereits aufgezeigten Elementen können Trefferbeschreibungen zudem durch 

zusätzliche Informationen, wie beliebte Unterseiten und Datumsangaben, oder durch grafische 

Elemente, wie Angaben zu Produktbewertungen in Form von Sternen, ergänzt werden. Diese 

erweiterten Trefferbeschreibungen werden auch als rich snippets bezeichnet (Lewandowski, 

2018, S.152). 

Neben den organischen Ergebnissen lassen sich häufig auch Werbeanzeigen oberhalb 

und/oder rechts der organischen Liste auf den Ergebnisseiten finden. Diese werden passend zu 

einer Suchanfrage angezeigt und unterscheiden sich in ihrer Darstellung nur im Hinblick auf 

die Kennzeichnung „Anzeigen“ zu den organischen Treffern. Die Anzeigen und organischen 

Treffer werden dabei unabhängig voneinander generiert (Lewandowski, 2018, S.135f.).  

 

2.2.3 Informationssuche und -selektion 

Wie bereits aufgezeigt wurde, steht der Suche mit Suchmaschinen ein Informationsbedürfnis 

voran, welches in unterschiedlichen Varianten und Ausprägungen vorliegen kann und dabei 

geschlossen oder offen sowie problem- oder themenbezogen ist (Unkel, 2019, S.165). 
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Bei Betrachtung der drei bereits vorgestellten Suchanfragetypen (Kapitel 2.2.1) im Hinblick 

auf deren Sucherfolg bzw. eine mögliche Trefferselektion wird deutlich, dass der Nutzer bei 

navigationsorientierten Suchanfragen ad hoc bestimmen kann, ob die Suchanfrage erfolgreich 

war und ob eine gefundenes Dokument relevant ist (Lewandowski, 2018, S.215). In Bezug auf 

eine transaktionsorientierte Suche muss unterschieden werden, ob zu Beginn der Suche die 

Zielseite bereits bekannt ist oder ob die Transaktion auf unterschiedlichen Webseiten 

stattfinden kann (Lewandowski, 2018, S.216). 

Das vorliegende Kapitel soll hingegen die Informationssuche und die daraus resultierende 

Informationsselektion näher beleuchten. Lewandowksi (2018, S.216) unterscheidet die 

informationsorientierten Suchanfragetypen in zwei Arten von Suchen: die Trivia-Suche und die 

klassische Informationsrecherche. Bei der Trivia-Suche, der Suche nach einem bestimmten 

Faktum, kann der Nutzer recht schnell entscheiden, ob ein zurückgegebener Treffer relevant ist 

und somit eine Suchanfrage erfolgreich war oder nicht. Bei der klassischen 

Informationsrecherche gestaltet es sich jedoch schwieriger, zu bestimmen, ob die gefundenen 

Ergebnisse die bestmöglichen sind, oder ob es bessere bzw. mehr Treffer gibt, welche das 

Thema von Interesse noch genauer beleuchten. 

Die Informationssuche kann in aktive und passive sowie in gerichtete und ungerichtete 

Formen unterschieden werden (White, 2016, S.98). Die aktive Informationssuche tritt dabei in 

drei Ausprägungen auf: erstens als gerichtete Suche nach einer bestimmten Quelle, um eine 

bestimmte Frage zu beantworten, zweitens als ungerichtetes Durchsuchen mit einer wage 

bestimmten Zielsetzung oder drittens als Suche ohne spezifisches Ziel. Die passive 

Informationssuche kann in die gerichtete Beobachtung bzw. die ungerichtete Aufmerksamkeit 

unterschieden werden. Die gerichtete Beobachtung beschreibt dabei die passive Wachsamkeit, 

die es einer Person ermöglicht, Informationen von Interesse wahrzunehmen. Ungerichtete 

Aufmerksamkeit beschreibt hingegen die passive Aufnahme von Erfahrungswerten und 

Erkenntnissen (White, 2016, S.98). 
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Wichtige Bestandteile der Informationssuche sind das Lösen von Problemen, die 

Entscheidungsfindung, das Browsing sowie selektive Exposition und 

Informationsvermeidungsstrategien (Case & Given, 2016, S.101ff.). Bei der Problemlösung 

geht es darum, Themen zu identifizieren, Ziele zu setzen und geeignete Handlungsoptionen zu 

entwickeln. Um eine Entscheidung treffen zu können, muss dem Entscheidungsträger 

typischerweise eine Auswahlmöglichkeit aus mindestens zwei Alternativen vorliegen, von 

denen eine ausgewählt wird. Gemeinsam bilden die beiden Aktivitäten eine Sequenz, die mit 

der Konzentration auf ein Problem beginnt und mit der Auswahl aus verschiedenen Optionen 

endet (Case & Given, 2016, S.101ff.).  

Wie bereits in Kapitel 2.2.1 aufgezeigt, muss der Suchprozess der Informationssuche an 

dieser Stelle jedoch auf keinen Fall beendet sein, da die Recherche in einigen Fällen kein klares 

Ende hat und meist nicht nur eine einzige richtige Lösung existiert (Lewandowski, 2018, S.70). 

Die gefundenen Informationen führen also nicht immer zu einer Entscheidung oder der 

Befriedigung des Informationsbedürfnisses.  

 

Das Browsing, welches von White (2016, S.98) als ungerichtetes, aber aktives 

Sucherverhalten eingestuft wird, gilt in solchen Fällen als Strategie, die vom ziellosen Scannen 

der Suchergebnisseiten bis hin zur zielgerichteten Suche reichen kann (Case & Given, 2016, 

S.104ff.). Im Hinblick auf selektive Exposition und Informationsvermeidungsstrategien kann 

davon ausgegangen werden, dass Nutzer während der Informationssuche Informationen 

bevorzugen, die mit ihren Vorkenntnissen, Überzeugungen und Meinungen übereinstimmen, 

und dass sie jene vermeiden, welche mit diesen Einstellungen in Konflikt stehen (Case & 

Given, 2016, S.115f.). 

Die Glaubwürdigkeit von Suchmaschinen und das Vertrauen in das zurückgegebene 

Relevanz-Ranking der SERPs spielen eine große Rolle bei der Selektion von Treffern durch 

die Nutzer.  
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Laut Tremel (2010) muss dabei zwischen zwei Perspektiven von Glaubwürdigkeit 

unterschieden werden: Der subjektiven Glaubwürdigkeit, welche vom Nutzer ausgeht und 

Bestandteil einer Einstellung zu einem Objekt ist und der intersubjektiven Glaubwürdigkeit, 

welche sich am Objekt, dem Glaubwürdigkeit zugeschrieben wird, orientiert und somit die 

Summe der von den Nutzern wahrgenommenen Glaubwürdigkeit darstellt. Im Falle von 

Suchmaschinen hängt es von den Möglichkeiten in der konkreten Selektions- bzw. 

Rezeptionssituation, aber auch von der Motivation des Rezipienten ab, welches Objekt dabei 

Gegenstand der Beurteilung wird (Haas & Unkel, 2015).  

Studien belegen, dass Nutzer an die Qualität und Objektivität von Suchergebnissen glauben. 

So konnten Haas & Unkel (2015) beispielsweise den Einfluss der Platzierung und der 

Reputation auf die Selektionsentscheidung aufzeigen. Dies geht einher mit den Erkenntnissen 

aus den Studien von Pan et al. (2017) und Kean, O'Brien & Smyth (2008), die durch 

manipulierte Suchergebnisseiten aufzeigen konnten, dass Nutzer auf höher gerankte Treffer 

klicken, auch wenn diese weniger relevant im Hinblick auf die Aufgabenstellung sind.  

Durch das Vertrauen, welches die Nutzer in das Ranking der Suchmaschinen haben, können 

sie Zeit und Arbeitsaufwand reduzieren, um die relevantesten Treffer erfolgreich zu finden (Pan 

et al., 2007). Hierbei entsteht jedoch ein Problem: Das Ranking von Suchmaschinenergebnissen 

hängt von einer Vielzahl von Interessen ab. Auch wenn das Ranking beispielsweise durch 

objektive Algorithmen vorgenommen wird, wurden diese zuvor von Menschen anhand von 

Annahmen entwickelt. Sie enthalten also Werturteile ihrer Entwickler und können deshalb 

keine Neutralität gewährleisten (Lewandowski, 2018, S.290). Des Weiteren werden eigene 

Inhalte von Suchmaschinenbetreibern häufig bevorzugt und das Ranking kann von 

Suchmaschinenoptimierern manipuliert werden. Suchmaschinen sind gewinnorientierte 

Wirtschaftsunternehmen, welche nicht nur die Neutralität und Relevanz der Suchergebnisse in 

den Vordergrund stellen (Lewandowski, 2018, S.291). 
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2.3 Suchmaschinenwerbung 

„Fast alle Internetaktivitäten beginnen auf der Startseite einer Suchmaschine“ (Pelzer & 

Gerigk, 2018, S.29). So ist es wenig erstaunlich, dass Unternehmen schon längst die 

Wichtigkeit der Suchmaschinen als Informationsmedium entdeckt haben und durch aktives 

Marketing versuchen, interessierte und potenzielle Nutzer auf ihre Webseiten zu leiten (Pelzer 

& Gerigk, 2018, S.29). Im Bereich des Suchmaschinenmarketings existieren hierfür zwei 

Ansätze: die Suchmaschinenoptimierung (SEO), also das Optimieren der eignen Web-Inhalte, 

um eine höhere Positionierung im organischen Ranking der Suchmaschinenbetreiber erreichen 

zu können, und die Suchmaschinenwerbung (SEA), also die entgeltliche Platzierung von 

kommerziellen Anzeigen zumeist in Form einer Textanzeige (Lammenett, 2019, S.173ff.). Wie 

bereits in Kapitel 2.2.2 aufgezeigt, werden organische Ergebnisse und Anzeigen dabei auf 

unterschiedliche Art und Weise sowie getrennt voneinander generiert. Organische Ergebnisse 

werden mithilfe eine Web-Indexes automatisch erzeugt und nach Relevanz geordnet, wobei das 

Ranking über alle im Index enthalten Dokumente hinweg zu gleichen Bedingungen erfolgt. Im 

Gegensatz hierzu werden Anzeigen nur in die Suchergebnisseiten integriert, wenn ein 

Werbetreibender dafür bezahlt hat (Lewandowski, 2018, S.189).  

Das vorliegende Kapitel soll Suchmaschinenanzeigen näher betrachten und deren 

Bedeutung für Suchmaschinenbetreiber wie Google sowie für Werbetreibende 

veranschaulichen. Ferner soll der Einfluss von Suchmaschinenwerbung auf den Nutzer 

aufgezeigt werden. 

 

2.3.1 Das Geschäftsmodell von Google 

Bei den meisten Suchmaschinen wie beispielsweise Google handelt es sich um 

kommerzielle und gewinnorientierte Unternehmen, deren beherrschendes Geschäftsmodell die 

kontextbezogene Werbung ist (Lewandowski, 2018, S.159).  
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Der deutsche Ableger des Suchmaschinenbetreibers google.de erzielt beispielsweise über 90 

Prozent seiner Erlöse aus Werbeeinnahmen des Suchmaschinenwerbung (Lammenett, 2019, 

S.183). Um diese Form der Werbung anbieten zu können, sammelt und speichert Google 

Nutzungsdaten und verkauft sie an Werbetreibende (Fuchs, 2017, S.160). Hierbei kann der 

Werbekunde durch spezifische Targeting-Möglichkeiten bestimmen, zu welchen 

Suchbegriffen, sogenannten Keywords, die Anzeigen erscheinen sollen (Kaumanns & 

Siegenheim, 2007, S.28). Die Anzeige erscheint also nur, wenn eine Anfrage mit dem 

festgelegten Keyword in Zusammenhang steht und kann als Antwort auf eine passende Suche 

gesehen werden (Lammenett, 2019, S.183; Lewandowski, 2018, S.189). 

Suchmaschinenwerbung kann daher als ein durchaus relevantes Ergebnis angesehen werden 

(Lewandowski, 2018, S.189). Die Werbung wird  in einem Moment angezeigt, in dem ein 

Suchender durch seine Suchanfrage ein Interesse bekundet hat, wodurch Streuverluste 

eingeschränkt und eine Verbindung zwischen dem Bedarf der Suchenden und dem Angebot der 

Werbetreibenden hergestellt werden kann (Lammenett, 2019, S.185; Lewandowski, 2018, 

S.160). Wie bereits beschrieben, werden auf eine Anfrage des Nutzers hin sowohl der 

organische als auch der Anzeigenindex durchsucht. Dieser Anzeigenindex kann sich zusätzlich 

zum Keyword-Targeting auch je nach geografischen, soziodemografischen oder zeitlichen 

Beschränkungen durch die Werbetreibenden ändern (Lewandowski, 2018, S.194).  

Neben den Textanzeigen in Google selbst, können diese auch in anderen Suchportalen, die 

auf der gebenden Suchmaschine basieren oder im Zuge des Google AdSense Produkts gar auf 

anderen Webseiten passend zu dem jeweiligen Inhalt der Seite eingeblendet werden 

(Lewandowski, 2018, S.194). Ziele der Suchmaschinenwerbung für Unternehmen sind unter 

anderem die Erzielung von Branding-Effekten im Umfeld markenrelevanter Suchanfragen, die 

Steigerung des Traffics auf der eigenen Webseite, die Gewinnung von Produkt-Interessenten 

beispielsweise gemessen durch Newsletter-Registrierungen oder die Gewinnung von Kunden 

(Kreutzer, 2018, S.234). 
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Die Bezahlung für jeweilige Werbeflächen erfolgt klickbasiert, der Werbetreibende zahlt 

also pro Klick auf seine Werbeanzeige zum entsprechenden Keyword (Richter, 2013, S.167). 

Die Positionierung der Anzeige ergibt sich aus einem Versteigerungsverfahren um den besten 

Rang (Lewandowski, 2018, S.195). Hierbei spielen neben dem maximalen Gebot pro Klick 

auch mehreren Relevanzfaktoren wie beispielsweise die Klickrate eine Rolle (Lammenett, 

2019, S.186). Zusätzlich wird die Landing-Page-Experience der Nutzer berücksichtigt, indem 

überprüft wird, wie relevant die Inhalte der Webseite für diese sind (Kreutzer, 2018, S.237). 

Das System gibt somit Anreize, die Werbung bezüglich ihres Inhalts für den Nutzer relevant zu 

halten, da davon ausgegangen wird, dass relevantere Anzeigen auch häufiger angeklickt werden 

(Kaumanns & Siegenheim, 2007, S.71). Die Buchung der Anzeigen erfolgt über ein Self-

Service-System und bietet aufgrund der durch die Versteigerung entstehenden transparenten 

Klickpreise, welche sich nach der tatsächlichen Konkurrenz zu einem Keyword richten, und 

der detaillierten Targeting-Möglichkeiten auch Kleinstunternehmen die Chance, effektive 

Online-Werbung zu schalten (Lewandowski, 2018, S.160). 

 

2.3.2 Erscheinungsbild von Suchmaschinenwerbung 

Wie bereits in Kapitel 2.2.2 beschrieben, besteht die Google Ergebnisseite grundsätzlich aus 

zwei „Ergebnisblöcken“, welche sich in die organischen, nach Relevanz sortierten Ergebnissen 

und die bezahlten Anzeigen untergliedert (Pelzer & Gerigk, 2018, S.36). Textanzeigen werden 

dabei auf Google oberhalb der organischen Ergebnisse eingeblendet. Hier können dem Nutzer 

bis zu vier Anzeigen präsentiert werden. Zusätzlich können, je nach Suchanfrage, auch noch 

Shopping-Ergebnisse in Google Shopping gelisteten Produkten eingeblendet werden 

(Lammenett, 2019, S.184).  
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Abbildung 2 - Textanzeige einer Google Suche. 

Die Darstellung der Textanzeigen orientiert sich stark an dem Erscheinungsbild der anderen 

Suchergebnisse, aufgrund der Kennzeichnungspflicht von Suchmaschinenanzeigen, werden 

diese jedoch durch die Markierung „Anzeige“ gekennzeichnet (Abbildung 2). Die Anzeige darf 

dabei neben der URL aus bis zu drei Titeln mit je 30 Zeichen und bis zu zwei Beschreibungen 

mit je 90 Zeichen bestehen (Google, 2020). 

2.3.3 Der Einfluss von Suchmaschinenwerbung auf den Nutzer 

Suchmaschinenbetreiber im allgemeinen und insbesondere Google stehen häufig dafür in 

der Kritik, dass die organischen und bezahlten Ergebnisse kaum voneinander zu unterscheiden 

sind und somit zumindest in Kauf genommen wird, dass Nutzer unter Annahme ein organisches 

Ergebnis anzuklicken, auf einen Werbetreffer klicken. Ein Hauptgrund für die Ähnlichkeit der 

beiden Ergebnistypen dürfte das klickbasierte Bezahlverfahren der Suchmaschine sein, da es 

dadurch im Interesse des Suchmaschinenbetreibers ist, dass Anzeigen möglichst präsent sind 

und viele Klicks generieren (Lewandowski, 2018, S.196f.). Bei der Untersuchung der visuellen 

Wahrnehmung von Suchmaschinenergebnisseiten konnte beispielweise aufgezeigt werden, 

dass Nutzer besonders die obere linke Fläche der Ergebnisseite betrachten. Bei dieser Fläche 

wird auch von einem „Goldenen Dreieck“ gesprochen (Kreutzer, 2018, S.234).  
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So lagen beispielsweise bei einer Studie bezüglich der Markenwahrnehmung bei 

Suchmaschinenwerbung über 45% aller Fixationen auf dem oberen Anzeigenbereich und nur 

3% der Probanden haben den Anzeigenbereich gar nicht fixiert (Bockhorni, 2017). Die 

Positionierung der Anzeigen im oberen Bereich der Seite ist also keinesfalls zufällig und fördert 

die Wahrnehmung dieser. 

Auch Studien bezüglich des Selektionsverhaltens von Nutzern haben gezeigt, dass ein 

Positionseffekt bei der Auswahl von Suchergebnissen existiert und dass zuerst platzierte Treffer 

vom Nutzer bevorzugt werden (vgl. Joachims, Granka, Pan, Hembrooke, & Gay, 2005; 

Petrescu, 2014; Ursu, 2018). Im Hinblick auf Positionseffekte von Suchmaschinenwerbung 

konnten Narayanan & Kalayanam (2015) zudem aufzeigen, dass diese stärker ausfallen, wenn 

der Werbetreibende unbekannter ist und der Verbraucher weniger Erfahrung mit dem Keyword 

aufweist. Sie sind hingegen schwächer, wenn der Anzeigentext spezifische Marken- oder 

Produktinformationen enthält. Auch Jeziorski & Moorthy (2017) konnten solche 

Markeneffekte nachweisen und unterscheiden die Anzeigenprominenz hinsichtlich der Position 

und der Bekanntheit des Werbetreibenden. Unbekanntere Werbetreibende hatten in dieser E-

Commerce Studie eine um bis zu 30-50% höhere Klickrate auf Position 1 als auf Position 2, 

während der Effekt für bekanntere Einzelhändler nur für 0-13% höhere Klickraten sorgte 

(Jeziorski & Moorthy, 2017). 

Da Suchmaschinenwerbung jedoch, wie bereits aufgezeigt, auch von Relevanz für das 

Suchbedürfnis der Nutzer sein kann, können Anzeigen auch von Vorteil für diese sein, da 

dadurch Kosten für die Suche der Verbraucher verringert werden können (Ursu, 2018). In 

einem Experiment von Sahni & Zhang (2019) konnte nicht nur aufgezeigt werden, dass Nutzer 

insgesamt keine Abneigung gegen Suchwerbung haben, sondern auch, dass bestimmte 

Nutzergruppen Suchmaschinen mit einem höheren Maß an Werbung sogar bevorzugen.  
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Eine wahrscheinliche Begründung dafür ist, dass sie darin relevante neue Informationen 

vermittelt bekommen, die der Suchmaschine unbekannt sind oder vom Algorithmus für die 

organische Auflistung nicht berücksichtigt, bzw. deren Relevanz falsch beurteilt werden (Sahni 

& Zhang, 2019).  

Trotz der Vorteile von Textanzeigen für den Nutzer, besteht auch bei einer expliziten 

Kennzeichnung der gesponserten Ergebnisse die Gefahr, dass die Label unterhalb der 

Wahrnehmungsschwelle der Nutzer bleiben (Meffert, 2015, S.642). Lewandowski et al. (2018) 

fanden beispielsweise heraus, dass Nutzer das Geschäftsmodell von Google nicht bekannt ist 

und diese auch nicht in der Lage sind, zwischen organischen und bezahlten Suchergebnissen 

zu unterscheiden. Schultheiß (2019) konnte darüber hinaus keinen Effekt der Betrachtung und 

somit der Wahrnehmung des Anzeigen-Labels auf das Auswahlverhalten der Nutzer feststellen. 

Ähnlich kam Koblyanski (2010) in seiner Studie zu dem Schluss, dass Nutzer nicht darauf 

achten, ob ein Ergebnis organisch oder bezahlt zustande kommt und stattdessen eher den 

Informationsgehalt eines Sucherergebnisses als auschlaggebenden Selektionsfaktor 

heranziehen.  

Zusammenfassend scheint Suchmaschinenwerbung tief in den Suchprozess der Nutzer 

verwurzelt zu sein. So zeigte beispielsweise Tremel (2010) in einem Experiment auf, dass 

knapp die Hälfte der Nutzer mindestens einmal während der drei Aufgaben eine Werbeanzeige 

aktivierte und sogar 30 Prozent der Nutzer bei jeder Aufgabe Werbung selektierten. Höhere 

Schulbildung bewirkt dabei, dass weniger Werbung selektiert wird. Des Weiteren wurde die 

angezeigte Werbung von etwa einem Drittel der Probanden als Quelle von Faktenwissen 

genutzt. 
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2.4 Google und die Politik 

In den vorhergehenden Kapiteln wurde bereits aufgezeigt, welche übergeordnete Rolle 

Suchmaschinen – insbesondere Google – für viele Nutzer im täglichen Gebrauch des Internets 

spielen. Diese bilden den Startpunkt vieler Nutzungssessions und dienen als Dreh- und 

Angelpunkt bei der Suche nach Informationen. Diese Fakten in Zusammenhang mit den 

spezifischen Targeting-Möglichkeiten, bieten Werbetreibenden die optimale Plattform, um 

Kunden für ihre Angebote gewinnen zu können. Doch wie bereits in Kapitel 2.1.2 aufgezeigt 

wurde, sind Online-Plattformen und deren Werbemöglichkeiten auch für politische 

Organisationen von einer immer größeren Bedeutung. So ist es wenig verwunderlich, dass auch 

die Suchmaschine Google als solche Plattform für das gezielte Targeting und die Ausspielung 

von Wahlwerbung genutzt wird, um neue Wählerstimmen zu gewinnen.  

Das folgende Kapitel soll zunächst einen Einblick in den politischen Einfluss durch die 

Suchmaschine Google geben und anschließend die politische Informationssuche näher 

beleuchten. Abschließend soll zudem im Speziellen auf die politische Werbung auf Google und 

deren Einfluss auf Wähler eingegangen werden. 

 

2.4.1 Politischer Einfluss durch Google 

Wie bereits in Kapitel 2.1 aufgezeigt wurde, sind das Agenda Setting und das Themen-

Framing wichtige Faktoren für den gesellschaftlichen Diskurs, welche von Massenmedien in 

ihrer klassischen Funktion als Gatekeeper definiert werden. Google trägt in seiner zentralen 

Rolle bei der Informationssuche einen großen Anteil zur Setzung von diesen 

Themenschwerpunkten bzw. Bezugsrahmen von Ereignissen bei (Weber & Drüeke, 2013, 

S.35).  

„Die Idee der gleichen Repräsentation von politischen Meinungen und Inhalten steht dem 

Grundgedanken einer Suchmaschine, welche den Nutzern die relevantesten Treffer in 

absteigender Reihenfolge präsentiert, entgegen“ (Weber & Drüeke, 2013, S.45).  
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Durch das Filtern und Ranking von Informationen, greifen Suchmaschinen aktiv in den 

Wahrnehmungsprozess der Nutzer ein. Darüber hinaus können auch Inhalteanbieter die 

Resultate, wie bereits erörtert wurde, durch Suchmaschinenmarketing in Form von 

Suchmaschinenwerbung und Suchmaschinenoptimierung beeinflussen und so für den Nutzer 

einen falschen Eindruck der politischen Relevanz einer Webseite vermitteln (Weber & Drüeke, 

2013, S.45).  Diese Aktivitäten gefährden wiederum einen transparenten und fairen Wahlkampf 

und können zur Entstehung von Filterblasen, Fake News oder intransparentem Microtargeting 

von Zielgruppen beitragen (Meyer, 2019, S.68). Besonders die Möglichkeit der Ansprache von 

spezifischen Zielgruppen durch politische Suchmaschinenwerbung werfen im Kontext der 

politischen Kommunikation auch ethische Fragen auf, da die Werbebotschaften der politischen 

Akteure gegenüber diesen Zielgruppen nicht öffentlich nachvollziehbar sind. Dies kann neben 

Negative Campaigning und der Diffamierung des politischen Kontrahenten oder der 

Verbreitung von Falschmeldungen auch inkohärente Angaben an unterschiedliche Zielgruppen 

zur Folge haben (Meyer, 2019, S.68). Politische Akteure könnten also beispielsweise 

unterschiedliche und gegensätzliche Wahlversprechen an die jeweiligen Zielgruppen 

aussprechen, ohne dass dies öffentlich nachvollziehbar wäre.  

 

2.4.2 Die politische Informationssuche 

„Suchmaschinen werden im zunehmenden Maße zu einem zentralen Knoten hinsichtlich 

politischen Wissens, politischer Information und Aktivismus“ (Weber & Drüeke, 2013, S.36). 

Besonders im Hinblick auf die Informationssuche über politische Inhalte und Akteure spielen 

sie eine maßgebende Rolle (Weber & Drüeke, 2013, S.36).  

In einer Studie zur „Erfassung und Darstellung der Medien- und Meinungsvielfalt in 

Deutschland“ gaben beispielsweise fast 20% der Befragten an, dass sie Suchmaschinen als 

primäre Quelle zur politischen Meinungsbildung im Internet nutzen (Hasebrink & Schmidt, 

2013).  
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Im Hinblick auf konkrete Angebotsmarken wurde die Suchmaschine google.de sogar als 

zweithäufigstes Informationsangebot zur politischen Meinungsbildung nach der Tagesschau 

genannt. Dies ist besonders auffällig, da die Primärfunktion von Google nicht in der politischen 

Meinungsbildung liegt und die Suchmaschine selbst keine Angebote zur politischen 

Meinungsbildung macht, aber aufgrund ihrer herausragenden Stellung bei allen 

Internetrecherchen wohl als zentraler Zugangspunkt zu politischer Information gilt (Hasebrink 

& Schmidt, 2013). Besonders bei unspezifischen Suchanfragen sind die Nutzer dann stark von 

der Selektions- und Sortierleistung der Suchmaschine abhängig, weshalb der potentielle 

Einfluss auf die politische Meinungsbildung dort als besonders groß einzuschätzen ist (Schulz 

& Dankert, 2016, S.38). 

Die Informationsbedürfnisse von Suchmaschinennutzern können in einer Vielzahl 

unterschiedlicher Varianten vorliegen (Unkel, 2019, S.165). Im Falle der politischen 

Informationssuche ist dabei zum einen die reine Faktensuche – geschlossen und 

problembezogen z.B. Wahltermin – denkbar, zum anderen aber ist ein großer Anteil der 

politischen Informationsbedürfnisse auch offener und themenbezogener Natur, etwa weil 

Wissen und Einstellungen zu einer politischen Streitfrage angereichert oder eigene Standpunkte 

hinterfragt bzw. bestätigt werden sollen (Unkel, 2019, S.165). 

Im Zuge des Suchprozesses bei der Nutzung von Suchmaschinen bilden sich nach Unkel 

(2019, S.166) drei übergeordnete, unbewusste oder bewusste Motivationen: Glaubwürdigkeit, 

Einstellungskonsistenz und Bequemlichkeit. Zum einen sind Nutzer motiviert, möglichst 

glaub- und vertrauenswürdige Informationen zu erhalten, da während der Suche die faktische 

Überprüfung des Angebots nicht möglich ist.  

Zum anderen möchten sie möglichst einstellungskonsistente Informationen erhalten, die ihre 

bestehenden Annahmen bestärken bzw. bestätigen. Und schließlich sind Suchmaschinennutzer 

auch bestrebt, bei der Informationssuche möglichst ressourcenschonend vorzugehen.  
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Alles in allem entwickeln sie also die Tendenz, möglichst schnell und einfach an 

Informationen zu gelangen.  

In Bezug auf die Informationsselektion bei politischen Suchanfragen konnte Unkel (2019, 

S.254ff.) in einem Online-Experiment aufzeigen, dass das Ranking mit Abstand der stärkste 

Einflussfaktor auf die Selektionsentscheidung ist. Weitere Einflussfaktoren waren die 

Quellenreputation und Einstellungskonsistenz der Suchergebnisse. Im Hinblick auf die 

Einstellungskonsistenz konnte kein konsistenter Effekt nachgewiesen werden.  

Die politische Informationssuche wird dabei in häufigen Fällen durch Werbung motiviert. 

So zeigte Householder (2018, S.340) beispielsweise, dass politische Werbung Wähler dazu 

anregen kann, online zu gehen, um zusätzliche Informationen zu genannten Themen zu suchen. 

 

2.4.3 Politische Werbung auf Google 

Bereits in Kapitel 1 wurden einige Maßnahmen erwähnt, die Google im Hinblick auf die 

Europawahlen im Jahr 2019 eingeleitet hat, um deren Transparenz und Integrität gewährleisten 

zu können. So wurden unter anderem Richtlinien für die Inhalte und Praktiken von politischer 

Suchmaschinenwerbung definiert (Google, 2020b). Politische Werbung auf Google muss etwa 

in Einklang mit der jeweiligen nationalen Gesetzgebung stehen und darf nur auf 

Ausrichtungskriterien wie Standort – in Form von Land oder Region –, Alter und Geschlecht 

oder kontextbezogenen Eigenschaften wie Platzierungen, Keywords und Themen basieren. 

Praktiken wie interessensbezogenes Targeting, Remarketing, hochgeladenen Listen oder geo-

spezifisches Targeting auf Umkreis-Ebene sind nicht möglich (Google, 2020b).  

Zur Einhaltung dieser Richtlinien hat Google Kontrollmechanismen bezüglich der 

Überprüfung von Werbeinhalten ins Leben gerufen. Infolgedessen überwacht auf erster Ebene 

ein algorithmischer Filter alle erstellten Anzeigen im Hinblick auf deren Inhalte, die den 

Richtlinien widersprechen.  
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Die von diesem Algorithmus markierten Anzeigen werden anschließend von einem Pool 

menschlicher Gutachter beurteilt, welche wiederum entscheiden, ob der markierte Inhalt 

wirklich gegen die Richtlinien verstößt. Aufgrund der enormen Anzahl an Anzeigen und der 

teilweise vagen Formulierung der Richtlinien steht das System jedoch immer wieder in der 

Kritik (Kreiss & McGregor, 2019, S.7ff.). 
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3 Foschungsfragen und Hypothesen 

 

In den vorangegangenen Kapiteln konnten die gängigen Praktiken der politischen 

Kommunikation und Wahlwerbung aufgezeigt werden. Hierbei wurde besonders die 

Wichtigkeit der politischen Online-Kommunikation in moderner Wahl- und 

Parteikommunikation deutlich sowie die damit verbundene übergeordnete Rolle der 

Informationsvermittlung und deren Relevanz für die politische Meinungsbildung (Schulz & 

Dankert, 2016; Weber & Drüeke, 2013). 

Eine beliebte Praxis zur Vermittlung von Information in der politischen Wahlkampfführung 

sind Issue-Ads. Wie bereits aufgezeigt wurde, kann themenbezogene Werbung besonders bei 

noch unentschlossenen Wählern großen Effekt auf deren Wahlentscheidung ausüben. Vor 

allem Online-Medien bieten für dieses Werbeformat aufgrund der dezidierten Targeting-

Möglichkeiten eine geeignete Plattform, da dadurch auf spezifische Zielgruppen zugeschnittene 

Themen behandelt und diesen Zielgruppen ausgespielt werden können (vgl. Ballard, Hillygus 

& Konitzer, 2016; Hughes, 2018; Schoen & Weins, 2014).  

Prädestiniert hierfür sind vor allem Suchmaschinen und allen voran Google. Diese gelten als 

eine der wichtigsten Informationsquellen zur politischen Meinungsbildung und Studien 

konnten aufzeigen, dass eine Änderung des Ergebnisrankings auch Einfluss auf die 

Stimmpräferenzen von Wählern haben kann (vgl. Hasebrink & Schmidt, 2013; Epstein & 

Robertson, 2015).  

Die kontextbezogenen Textanzeigen von Google gleichen den organischen Ergebnissen bis 

auf eine oft gar nicht vom Nutzer beachtete Kennzeichnung und können ebenfalls für den 

Nutzer relevante Suchergebnisse darstellen. Suchmaschinenwerbung ist dabei tief in den 

Suchprozess der Nutzer verwurzelt und kann durch prominente Platzierung von 

Positionseffekten profitieren.  
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In Bezug auf die Informationsselektion bei politischen Suchanfragen können zudem neben 

dem Ranking der Sucherergebnisse auch weitere Einflussfaktoren wie Quellen- und 

Personenmerkmale eine Rolle spielen (Unkel, 2019, S.254ff.). Bisherige Studien konnten dabei 

aufzeigen, dass den meisten Suchmaschinennutzern das Geschäftsmodell von Google nicht 

bekannt ist und diese auch nicht in der Lage sind, zwischen organischen und bezahlten 

Suchergebnissen zu unterscheiden (vgl. Jeziorski & Moorthy, 2017; Narayanan & Kalayanam, 

2015; Lewandowski, 2018; Lewandowski et al., 2018; Schultheiß, 2019; Unkel, 2019). 

 

Auf Basis dieser Erkenntnisse sollen folgende Fragestellungen und Hypothesen in 

vorliegender Masterarbeit beantwortet werden: 

Fragegestellungen 

F1: Beeinflusst die Anwesenheit von themenbezogenen Anzeigen das Klickverhalten der 

Nutzer? 

 

F2: Gibt es einen Zusammenhang zwischen dem Kenntnisstand der Suchmaschinennutzer 

über Anzeigen und deren Klickverhalten auf themenbezogene Anzeigen? 

 

F3: Gibt es Korrelationen zwischen themenabhängiger Wahrnehmung (Vorwissen, 

Einstellung, Relevanzbeurteilung) und dem Selektionsverhalten von Suchmaschinennutzern? 

 

Hypothesen 

zu F1: 

H1: Nutzer mit einem hohen Verständnis für Anzeigen klicken auf SERPs mit 

themenbezogenen Anzeigen auf Position 1 der Trefferliste häufiger auf das zweite Ergebnis als 

auf SERPs ohne Anzeigen auf Position 1. 
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Diese Hypothese bezieht sich auf die zentrale Forschungsfrage der Arbeit. Ausgehend von 

den Ergebnissen von Lewandowksi et al. (2018) in Bezug auf die Klickhäufigkeit von Nutzern 

mit geringerem Verständnis von Anzeigen und den Ergebnissen von unter anderem Unkel 

(2019), Joachims et al. (2005), Petrescu (2014) und Ursu (2018) in Bezug auf den Einfluss des 

Rangs auf das Selektionsverhalten von Suchmaschinennutzern wird erwartet, dass Nutzer mit 

einem höheren Verständnis von Suchmaschinenwerbung auf SERPs mit themenbezogenen 

Anzeigen häufiger auf das zweite Ergebnis klicken, als auf SERPs ohne themenbezogene 

Anzeigen. 

 

zu F2: 

H2: Je höher der Kenntnisstand der Nutzer über Suchmaschinenwerbung ist, desto seltener 

klicken die Probanden auf themenbezogene Anzeigen. 

 

Mit dieser Hypothese soll die zweite Forschungsfrage beantwortet werden. Hierbei wird 

erwartet, dass Nutzer, die einen hohen Verständnisgrad in Bezug auf Suchmaschinenwerbung 

haben, seltener auf themenbezogene Anzeigen klicken als Nutzer mit geringerem Verständnis. 

Auch diese Hypothese beruht auf den Ergebnissen von Lewandowski et al. (2018). 

 

zu F3: 

Um Forschungsfrage 3 beantworten zu können, sollen korrelative Analysen durchgeführt 

werden. In Anlehnung an die Studien von Unkel (2019) sollen hierbei die personenabhängigen 

Faktoren thematisches Vorwissen, politische Einstellung und thematische Relevanz auf 

Zusammenhänge mit dem Selektionsverhalten von Suchmaschinennutzern hin untersucht 

werden. 
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4 Methodik 

Zur Überprüfung der Hypothesen wurde eine Online-Nutzerstudie mit einer Vor- und 

Nachbefragung in Form von Fragebögen durchgeführt. Die Befragung fand vom 19.09.2019 

bis 31.10.2019 statt. Im folgenden Kapitel werden zunächst die angewandten Methoden erklärt 

und anschließend das experimentelle Design im Detail beschrieben werden. Darüber hinaus 

skizziert das Kapitel die Stichprobenakquise, die Durchführung der Studie und die Auswertung 

dieser. 

 

4.1 Studiendesign 

Die Online-Nutzerstudie bietet den Vorteil, dass eine große Anzahl an Probanden mit relativ 

geringem Aufwand befragt werden kann. Wichtig bei experimentellen Designs ist es, diese 

methodisch sehr sorgfältig zu planen, um eine interne und externe Validität gewährleisten zu 

können (Döring & Bortz, 2016, S.199). Unter interner Validität wird verstanden, dass ein 

Experiment einen eindeutigen Kausalschluss ermöglicht (Sedlmeier & Renkewitz, 2018, 

S.138). Der Grad der externen Validität eines Experiments drückt aus, ob die Ergebnisse auf 

nicht untersuchte Personen und Situationen angewendet werden können. So sollte das 

Experiment möglichst auf alltagsnahe oder „natürliche“ Situationen übertragen werden können 

(Sedlmeier & Renkewitz, 2018, S.138). Das gewählte Format der Online-Nutzerstudie 

ermöglicht eine Erhebung in einer realen Alltagssituation und Umgebung und kann somit als 

Maßnahme zur Erhöhung der externen Validität dienen (Sedlmeier & Renkewitz, 2018, S.138). 

Um die interne Validität des Experiments nicht zu gefährden, müssen dabei jedoch 

personengebundene Störvariablen minimiert werden. Dies kann durch Randomisierung oder 

Parallelisierung gesichert werden (Sedlmeier & Renkewitz, 2018, S.139).  
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Für die vorliegende Arbeit wurde ein Between-Subject-Design gewählt, was bedeutet, dass 

auf eine Messwiederholung im Sinne einer Prä-Post-Messung verzichtet wird und in allen 

Untersuchungs- und Kontrollgruppen jeweils andere Versuchspersonen teilnehmen (Döring & 

Bortz, 2016, S.199). Diese Form des Designs kann zwar die interne Validität einer Studie 

gefährden, hat aber den Vorteil, dass die Teilnehmer nicht sowohl die Test- als auch die 

Kontrollbedingung durchlaufen müssen und dadurch eventuell auftretende Lerneffekte 

vermieden werden können.   

 

4.2 Experimentelles Design 

Das Experiment zur Überprüfung der Hypothesen besteht aus drei Teilen: einer 

Vorbefragung zur Erhebung soziodemographischer Daten und themenabhängiger 

Personenmerkmale, einem Online-Experiment zur Erhebung des Klickverhaltens auf die 

politischen Anzeigen und einer Nachbefragung zur Erfassung des Nutzungsverhaltens von 

Suchmaschinennutzern sowie deren Verständnis von Suchmaschinenwerbung. Die einzelnen 

Bestandteile des experimentellen Designs werden im nachfolgenden Kapitel näher betrachtet 

und erklärt werden. 

 

Vorbefragung 

Die Vorbefragung der Studie gliedert sich in einen Fragebogen zur Erhebung 

soziodemographischer Daten sowie einen Fragebogen zur Abfrage themenabhängiger 

Personenmerkmale.  

Bei der Ermittlung der soziodemographischen Daten werden Geschlecht, Alter und 

Bildungsabschluss des Nutzers abgefragt. Anschließend folgt der Fragebogen zur Abfrage 

themenabhängiger Personenmerkmale, der sich an der Pre-Task-Befragung aus dem 

Experiment von Unkel (2019) orientiert.  
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Hierbei werden das Vorwissen und die Einstellung der Befragten zu den im Haupt-

Experiment abgefragten Themen („Einwanderung“, „politische Werte“, „Bürgerrechte“, 

„Sicherheits- und Außenpolitik“, „Wirtschaft“, „Umweltpolitik“) sowie deren 

wahrgenommene Relevanz erhoben (Tabelle 1).  

Die themenabhängigen Personenmerkmale der einzelnen Bereiche werden dabei 

randomisiert, um trotz möglicher Störgroßen eine höhere statistische Signifikanz zu erreichen. 

Dies hat zur Folge, dass sowohl die Themenblöcke an sich als auch die im jeweiligen 

Themenblock abgefragten Personenmerkmale in zufälliger Reihenfolge auftreten. Die Fragen 

bezüglich des Vorwissens werden ebenfalls randomisiert. 

 

Vorwissen (ID: FV) 
Wie sehr haben Sie sich bereits mit dem Thema Einwanderung auseinandergesetzt? 
 

Ich habe mich bereits umfassend mit diesem Thema auseinandergesetzt. (ID: FV1) 
○ trifft überhaupt 

nicht zu 

○  ○  ○ ○ trifft voll und 

ganz zu 

Ich habe mir bereits eine feste Meinung zu diesem Thema gebildet. (ID: FV2) 
○ trifft überhaupt 

nicht zu 

○  ○  ○ ○ trifft voll und 

ganz zu 

Ich kenne die wichtigsten Fakten zu diesem Thema. (ID: FV3) 

○ trifft überhaupt 

nicht zu 
○  ○  ○ ○ trifft voll und 

ganz zu 

Ich könnte andere in einer Diskussion von meinem Standpunkt zu diesem Thema 

überzeugen. (ID: FV4) 

○ trifft überhaupt 

nicht zu 

○  ○  ○ ○ trifft voll und 

ganz zu 

Einstellung (ID: FE) 
Wie stehen Sie selbst zum Thema Einwanderung? 
 

Meine Meinung zu Einwanderung ist.... (ID: FE1) 
○ eindeutig 

dagegen 
○ eher dagegen ○ ausgewogen ○ eher dafür ○ eindeutig dafür 

Relevanz (ID: FR) 
Wie wichtig ist Ihnen das Thema persönlich? 
 

Mir persönlich ist das Thema... (ID: FR1) 

○ überhaupt nicht 

wichtig 

○  ○  ○  ○ sehr wichtig 

Tabelle 1 - Aufbau der Vorbefragung am Beispiel Einwanderung. 
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Experiment 

Im Zuge des Experiments wird das Klickverhalten auf den politischen Anzeigen gemessen. 

Zur Überprüfung des Einflusses der Anzeigen wurde ein Between-Subject-Design gewählt. 

Hierfür werden alle Versuchsteilnehmer randomisiert in zwei Gruppen eingeteilt (vgl. 

Abbildung 3). Auf den SERPs der Gruppe „Ads“ ist hierbei das erste Ergebnis jeweils eine 

themenbezogene Anzeige. Auf den SERPs der Gruppe „No Ads“ wurde beim jeweils ersten 

Ergebnis das Anzeigen-Label entfernt. Die Reihenfolge der Ergebnisse bleibt über beide 

Gruppen hinweg gleich.  

Das Experiment selbst besteht aus sechs Themenblöcken, bei denen es sich um die von 

Facebook (2019b) definierten gesellschaftlich relevanten Gebiete „Einwanderung“, „politische 

Werte“, „Bürgerrechte“, „Sicherheits- und Außenpolitik“, „Wirtschaft“ und „Umweltpolitik“ 

handelt. Die Reihenfolge der Themenbereiche wurde ebenfalls randomisiert. Zu jedem 

Themenblock bekommen die Nutzer eine Suchanfrage mit dazugehöriger SERP (je nach 

Gruppe mit oder ohne Ad-Label) zu sehen. Der Nutzer wird dabei in Anlehnung an das 

Experiment von Epstein und Robertson (2015) entweder einen das Thema befürwortenden oder 

ablehnenden Treffer in zufälliger Reihenfolge angezeigt (vgl. Abbildung 3).  

Zusammenfassend bekommen die Probanden der Gruppen „Ads“ und „No Ads“ also 

insgesamt sechs SERPs aus den sechs definierten Themenfeldern zu sehen, aus denen je ein 

Treffer selektiert werden muss. In randomisierter Reihenfolge werden die SERPs dabei einen 

das Thema befürwortenden bzw. ablehnenden Treffer auf dem ersten Rang anzeigen (vgl. 

Abbildung 3). 
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Abbildung 3 - Grafische Darstellung des Studiendesigns. 
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Nachbefragung: 

In der Nachbefragung werden die Probanden zunächst zur Nutzung von Suchmaschinen 

befragt und sollen anschließend einen Fragebogen zum Geschäftsmodell von Google inklusive 

eines Tests zur Unterscheidungsfähigkeit von organischen Ergebnissen und Anzeigen 

beantworten.  

Der Fragenkatalog zur Nutzung von Suchmaschinen orientiert sich ansatzweise an den 

verwendeten Fragebögen von Lewandowski et al. (2018) und Unkel (2019), behandelt jedoch 

zusätzlich im Speziellen die Nutzung von Suchmaschinen zur informationsorientierten Suche 

in Bezug auf politische Themen (Tabelle 2). 

Suchmaschinennutzung allgemein (ID: FS) 
 

Welche Suchmaschinen nutzen Sie am meisten? 
○ Google 

○ Bing 

○ Yahoo 

○ t-online 

○ sonstige: 

Nutzen Sie daneben noch weitere Suchmaschinen? Wenn ja, welche: 
○ ... 

Wie schätzen Sie Ihre Kompetenzen ein, mit einer Websuchmaschine wie z.B. 

Google nach Informationen zu recherchieren? 

○ sehr schlecht ○  ○  ○  ○ sehr gut 

Politische Suchmaschinennutzung (ID: FP) 
 

Wie häufig nutzen sie Suchmaschinen, um zu politischen Themen zu 

recherchieren? (z.B. Umweltpolitik, Einwanderung,...) 

○ nie ○ seltener als 

einmal im Monat 
○ einmal bis ein 

paar Mal im Monat 
○ einmal bis ein 

paar Mal in der 

Woche 

○ täglich 

Tabelle 2 - Befragung zur Suchmaschinennutzung. 

 

Im Anschluss daran folgt ein Fragebogen zum Geschäftsmodell von Google inklusive eines 

Tests zur Unterscheidungsfähigkeit von organischen Ergebnissen und Anzeigen. Dieser 

Fragenkatalog ist in zwei Abschnitte gegliedert und an die Arbeit von Lewandowski et al. 

(2018) angelehnt, wobei er zusätzlich um eine Gewichtung von Schultheiß (2019) erweitert 

wurde. Der erste Abschnitt stellt offene und geschlossene Fragen zum Verständnis des 

Probanden über das Geschäftsmodell Googles.  
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Der zweite Abschnitt prüft anhand von vier unterschiedlichen SERPs, inwieweit der 

Befragte organische von bezahlten Suchergebnissen unterscheiden kann (Abbildung 4). Die 

jeweiligen Suchergebnisseiten werden dem Nutzer in randomisierter Reihenfolge präsentiert. 
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Abbildung 4 - Fragebogen zum Geschäftsmodell von Google und zur Unterscheidung von organischen 

Ergebnissen und Anzeigen (Schultheiß, 2019). 
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4.3 Umsetzung und Durchführung des Experiments 

Die Durchführung des Experiments wurde mittels SoSci Survey (Leiner, 2019), einem im 

Zuge universitärer Forschung kostenlosen Tool zur Erstellung und Durchführung von 

Onlinebefragungen, realisiert und den Teilnehmern auf www.soscisurvey.de zur Verfügung 

gestellt. Neben intuitiven mobil optimierten Benutzeroberflächen als Vorlage zur Realisierung 

von Fragebögen bietet SoSci Survey zudem einige Funktionen, die zur Umsetzung des 

vielschichtigen experimentellen Designs der vorliegenden Arbeit hilfreich sind. Unter anderem 

bietet das Tool die Möglichkeit zur komplexen Filterführung und Randomisierung von 

Befragungsitems. Außerdem beinhaltet die Software eine projektinterne Datenbank, die Option 

zur Einbindung von eigenen HTML-, PHP- und JavaScript-Elementen und die Verknüpfung 

dieser mit Items des Onlinefragebogens, sowie eine Aufbereitungs- und Exportfunktion für 

statistische Auswertungstools wie SPSS oder GNU R. 

Als Layout für die Online-Nutzerstudie wurde die Standard-Vorlage SoSci Survey Square 

verwendet und im Hinblick auf Logo und Impressum sowie bezüglich besonderer 

Anforderungen der Selektionsaufgaben angepasst. Die auf Basis dieses Layouts konzipierte 

Befragung erstreckt sich über 40 Seiten. 

Zur Teilnahme am Experiment wurden vorab Bedingungen festgelegt, welche mögliche 

Probanden qualifizieren: Die Studie kann beispielsweise nur an Desktop-Geräten durchgeführt 

werden, da die Selektionsaufgaben an das Desktop-Layout der Suchmaschine Google angelehnt 

sind. Des Weiteren wurde eine Altersbeschränkung zur Teilnahme auf mindestens 16 Jahre 

festgelegt, da mit der Teilnahme zum einen ein Gewinnspiel verbunden ist und die Probanden 

hierfür mindestens geschäftsfähig sein müssen, zum anderen sollen alle Teilnehmer 

wahlberechtigt sein, da während des Experiments das Selektionsverhalten auf themenbezogene 

Anzeigen getestet und daraus auf mögliche Effekte bezüglich der politische Meinungsbildung 

von Wählern geschlossen wird.  
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Die beschriebenen Teilnahmebeschränkungen werden auf den ersten drei Fragebogenseiten 

erklärt und mittels Fragebogen bzw. interner Variablen, wie der Bildschirmgröße des Nutzers, 

abgefragt. Erfüllt ein Nutzer diese Anforderungen nicht, greift eine Filterfunktion, welche 

diesen auf eine spezielle Landing Page und anschließend zum Ende der Befragung führt. 

 

Abbildung 5 - Instuktionen und Ablauf der Online-Nutzer Studie. 

Neben der Abfrage von Variablen zur Teilnahmebeschränkung befinden sich auf den ersten 

Seiten unter anderem Informationen über die Dauer der Studie und zur Partizipation am 

Gewinnspiel sowie ein Einwilligungsformular zur Datenspeicherung, welches vom Nutzer 

bestätigt werden muss. Ferner wird auf der vierten Seite dem Nutzer eine kurze Erklärung zum 

Ablauf und den unterschiedlichen Elementen der Befragung gegeben (Abbildung 5). 
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Abbildung 6 - Instruktionen zur Selektionsaufgabe "Einwanderungsgesetz" 

Nachdem auf den Folgeseiten die demographischen Daten der Probanden erhoben wurden, 

werden diesen jeweils paarweise und in randomisierter Reihenfolge die themenspezifische 

Vorbefragung bezüglich Vorwissen, Einstellung und Relevanz sowie die anschließende 

Selektionsaufgabe präsentiert. Vor jeder Selektionsaufgabe erhält der Nutzer zudem eine kurze 

Instruktion zur Suchaufgabe (Abbildung 6). Die Teilnehmer werden dazu aufgefordert, auf den 

eingeblendeten SERPs jeweils ein Ergebnis pro Seite anzuklicken. Hierbei soll es sich um das 

Ergebnis handeln, welches sie auch unter realen Bedingungen bei einer informationsorientieren 

Suche zum jeweiligen Thema als erstes auswählen würden.  

Die themenspezifischen SERPs der Selektionsaufgabe ähneln in hohem Maße einer Google-

Suchergebnisseite, um dem Nutzer ein möglichst reales Selektionserlebnis zu bieten und somit 

Störvariablen minimieren zu können (Abbildung 7). Jede SERP ist scroll- und klickbar und 

besteht unter anderem aus der für Google charakteristischen Suchleiste und zehn Ergebnissen 

in Form von Headline, URL und Beschreibungstext.  
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Das erste Ergebnis ist sowohl für die Test- als auch Kontrollgruppe gleich und unterscheidet 

sich nur hinsichtlich des Anzeigenlabels und der Google typischen Kennzeichnung für 

politische Anzeigen „Bezahlt von...“ (Abbildung 7). Die weiteren neun Ergebnisse erscheinen 

in randomisierter Reihenfolge, um mögliche Störvariablen durch Positionseffekte 

auszuschließen und dadurch die interne Validität des Experiments nicht zu gefährden. Die 

Auswahl der zehn Ergebnisse erfolgte auf Basis von echten Suchergebnissen zur jeweiligen 

Suchanfrage. Bei der Selektion der themenbezogenen Anzeigen wurde zudem darauf geachtet, 

dass die typischen politischen Gesinnungen und Parteien in möglichst gleicher Häufigkeit 

vertreten sind (vgl. Anhang B).  

 

Abbildung 7 - Beispiel einer SERP der Selektionsaufgabe "Wahlalter senken". 

 

 



 
 

 

 

52 

Wie in Kapitel 4.3 bereits beschrieben, unterteilen sich die themenspezifischen 

Selektionsaufgaben in die Bereiche „Einwanderung“, „politische Werte“, „Bürgerrechte“, 

„Sicherheits- und Außenpolitik“, „Wirtschaft“ und „Umweltpolitik“. Zu jeder Kategorie  wurde 

ein – zu diesem Zeitpunkt – im aktuellen gesellschaftlichen Diskurs behandeltes Thema 

ausgewählt und darauf basierend eine Suchanfrage aus zwei Termen generiert, welche dem 

Nutzer sowohl in den Instruktionen als auch im Suchfeld der SERP angezeigt wurde (Tabelle 

3).  

Bereich Thema Suchanfrage 

Einwanderung Einwanderungsgesetz "einwanderungsgesetz deutschland" 

politische Werte Grundeinkommen "bedingungsloses grundeinkommen" 

Bürgerrechte Wahlalter "wahlalter senken" 

Sicherheits- und Außenpolitik Rüstungsexporte "deutsche rüstungsexporte" 

Wirtschaft Solidaritätszuschlag "abschaffung solidaritätszuschlag" 

Umweltpolitik Kohleausstieg "kohleausstieg deutschland" 

Tabelle 3 - Verwendete Suchbegriffe innerhalb der Selektionsaufgaben der Online-Studie. 

 

Im Anschluss an die Selektionsaufgaben folgt die Nachbefragung. Diese untergliedert sich, 

wie bereits beschrieben, in einen Fragebogen zur Nutzung von Suchmaschinen sowie eine 

Befragung zum Geschäftsmodell von Google inklusive eines Tests zur 

Unterscheidungsfähigkeit von organischen Ergebnissen und Anzeigen. Die Items des 

Fragebogens zur Suchmaschinennutzung (vgl. Abbildung 3) wurden dem Nutzer dabei in 

randomisierter Reihenfolge präsentiert, um Reihenstellungseffekte zu vermeiden. Auf die 

Befragung zum Geschäftsmodell von Google, welche zur Vergleichbarkeit mit den Arbeiten 

von Lewandowski et al. (2018) und Schultheiß (2019) übernommen wurde, folgten 

anschließend die Selektionsaufgaben zur Unterscheidungsfähigkeit.  
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Auch diese orientieren sich an den Arbeiten von Lewandowski et al. (2018) und Schultheiß 

(2019), allerdings wurden die Suchanfragen teilweise leicht abgeändert. Als Stimuli fungierten 

Screenshots von Suchmaschinenergebnisseiten zu den Suchanfragen „Drohne kaufen“, „Konto 

eröffnen“, „Mietkaution“ und „Steuererklärung Hilfe“.  

Mithilfe von HTML- und JavaScript-Code wurden alle auf dem jeweiligen Stimulus 

präsentierten Suchergebnisse selektierbar gemacht und ausgewählte Suchergebnisse als 

Variable an SoSci Survey zurückgegeben. Sobald ein Treffer vom Probanden selektiert wurde, 

wurde der gewählte Treffer mit einer grünen Markierung hinterlegt (Abbildung 8). Wurde ein 

Ergebnis deselektiert, verschwand auch die Markierung wieder. 

 

Abbildung 8 - Selektionsaufgabe zur Unterscheidung von organischen Ergebnissen und Anzeigen. 

 

Nach Beendigung der Selektionsaufgaben zur Unterscheidung von organischen Ergebnissen 

und Anzeigen folgte zum Abschluss des Experiments eine „Dankesseite“, auf der neben der 

Verabschiedung der Teilnehmer auch die Auflösung des Studienziels und der 

Experimentalbedingungen sowie die Möglichkeit zur Teilnahme am Gewinnspiel zu finden 

war.  
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4.4 Pre-Test und Stichprobe 

Vor der Durchführung des eigentlichen Experiments wurde ein Pre-Test mit 10 Probanden 

durchgeführt. Das Feedback der Pre-Tester beinhaltete neben sprachlichen Anmerkungen zu 

Instruktionstexten vor allem Verbesserungsvorschläge zu grafischen Elementen in Bezug auf 

eine bessere User Experience. So wurde unter anderem auf den Selektionsseiten der Studie 

noch einmal der Arbeitsauftrag in roten und fett gedruckten Lettern hervorgehoben (vgl. 

Abbildung 7 und 8). 

Für die Stichprobenziehung wurde eine nicht-probabilistische Auswahlmethode gewählt. 

Die Akquise der Probanden erfolgte über universitäre E-Mail-Verteiler, kostenfreie Online-

Panels sowie studentische Gruppen in sozialen Netzwerken. Insgesamt haben 851 Teilnehmer 

an der Studie teilgenommen. Da damit keine populationsbeschreibende Stichprobe gezogen 

werden konnte, ist diese Studie als nicht-repräsentativ zu betrachten (Döring & Bortz, 2016, 

S.298). Die Plattformen, die zur Bewerbung der Befragung dienten, repräsentieren vor allem 

Studierende, weshalb diese auch den Großteil der Teilnehmergruppe ausgemacht haben. 

Um bei potenziellen Probanden einen Anreiz zur Teilnahme an der Online-Studie zu 

schaffen, wurde diese mit einem Gewinnspiel als Incentive verknüpft. Unter allen Teilnehmern 

wurden elf Amazon-Gutscheine im Wert von insgesamt 250€ verlost. Die Teilnahme am 

Gewinnspiel konnte auf Seite 39 der Befragung erfolgen, indem der Proband seine E-Mail-

Adresse im Tool hinterlegte.  
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4.5 Auswertung 

Zur Aufbereitung und Auswertung der Daten wurde die Softwareumgebung und 

Programmiersprache R verwendet. Diese Software ist kostenfrei und dient zu statistischen 

Berechnungen und zur Grafikerstellung (Kabacoff, 2011). Die Open-Source-

Softwareumgebung kann zudem unter Hinzunahme von „packages“ aus dem Comprehensive R 

Archive Network (CRAN) beliebig erweitert werden (Field, Miles, & Field, 2012). Für diese 

Arbeit wurde die grafische Benutzeroberfläche RStudio verwendet. 

Die 851 gespeicherten Datensätze wurden zunächst auf Basis von vordefinierten 

Auswahlkriterien in SoSci Survey gefiltert. Von allen Teilnehmern haben 648 die Befragung 

bis zur letzten Seite absolviert. Diese Daten wurden anschließend aus SoSci Survey als CSV-

Datei exportiert und über ein von SoSci Survey bereitgestelltes R-Import-Script in RStudio 

importiert.  

Daraufhin wurden in RStudio alle Datensätze auf leere Daten hin überprüft und diese 

nachfolgend herausgefiltert. Trotz zahlreicher Pre-Tests mit unterschiedlichen Browsern und 

Hardware kam es bei der Bearbeitung des Fragebogens zu technischen Problemen mit dem 

Browser Internet Explorer, was dazu führte, dass die Selektionsaufgaben zur 

Unterscheidungsfähigkeit nicht bearbeitet werden konnten und deshalb unbeantwortet blieben. 

Aufgrund dieses Problems wurden letztendlich 89 weitere Datensätze aus der Stichprobe 

entfernt. Das Sample, auf dessen Basis die im folgenden Kapitel vorgestellten Untersuchungen 

angestellt wurden, beläuft sich dementsprechend auf 559 Probanden. 

  



 
 

 

 

56 

5 Ergebnisse 

Im folgenden Kapitel sollen die Resultate der Online-Nutzer Studie vorgestellt werden. 

Zunächst werden hierfür die Ergebnisse der Vorbefragung, des Experiments und der 

Nachbefragung deskriptiv beschrieben. Im daran anschließenden Kapitel werden die 

Hypothesentests und korrelative Analysen präsentiert.  

Zur Überprüfung der Ergebnisse hinsichtlich ihrer Signifikanz wird vor der Auswertung der 

Ergebnisse ein in der Wissenschaft übliches Signifikanzniveau von α=0.05 festgelegt. (Döring 

& Bortz, 2016, S.664f). 

 

5.1 Deskriptive Statistik 

Die deskriptiv beschriebenen Daten in vorliegendem Kapitel ergeben sich aus den  

Antworten der Vorbefragung zu Alter, Geschlecht, höchstem Schulabschluss, den gemessenen 

Selektions- und Zeitwerten sowie den erhobenen personenbezogenen Merkmalen. Des 

Weiteren werden die in der Nachbefragung erhobenen Daten zu Suchmaschinennutzung und 

dem Geschäftsmodell von Google sowie dem Test zur Unterscheidungsfähigkeit von 

organischen Ergebnissen und Anzeigen ausgewertet. 

 

5.1.1 Vorbefragung 

Wie in Kapitel 4.5 beschrieben, beruht die statistische Analyse des Experiments auf einem 

Datensatz von insgesamt 559 Teilnehmern. 303 dieser Teilnehmer waren männlich, 253 

weiblich und 3 Teilnehmer definierten ihr Geschlecht weder als weiblich noch männlich. Das 

Durchschnittsalter des Samples beträgt 25,15 Jahre. Die jüngsten Teilnehmer waren zum 

Zeitpunkt der Befragung 18 Jahre alt, der älteste Teilnehmer 60 Jahre alt. Insgesamt waren 75% 

der Teilnehmer zwischen 18 und 27 Jahren alt (Abbildung 9). 
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Auf die Frage bezüglich des höchsten Schulabschlusses gaben 51% der Teilnehmer das 

gymnasiale Abitur (n=287) an. 22% der Befragten gaben das Diplom bzw. den Bachelor 

(n=122) als höchsten Bildungsabschluss an, 13 % die Fachhochschulreife (n=74), 7 % die 

abgeschlossene Ausbildung (n=40) und 4% den Magister bzw. Master (n=20). Darüber hinaus 

haben 6 Teilnehmer promoviert, 1 Teilnehmer hat die Mittlere Reife als höchsten Bildungsgrad 

abgeschlossen und 9 Teilnehmer haben einen anderen Abschluss erzielt (vgl. Tabelle 4).  

Abschluss Teilnehmerzahl 

Kein Schulabschluss - 

Grund- / Hauptschulabschluss - 

Realschule (Mittlere Reife) 1 

Gymnasium (Abitur) 287 

Abgeschlossene Ausbildung 40 

Fachhochschulreife 74 

Hochschule (Diplom/Bachelor) 122 

Hochschule (Magister/Master) 20 

Hochschule (Promotion) 6 

andere 9 

Tabelle 4 - Verteilung Teilnehmeranzahl nach höchstem Abschluss. 

Abbildung 9 - Altersverteilung der Probanden. 
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Aus den erhobenen Daten ergibt sich das Bild einer recht jungen Stichprobe. Aufgrund der 

Rekrutierung via universitärer E-Mail-Verteiler und studentischer Social Media Gruppen ist 

davon auszugehen, dass es sich bei dem Großteil der Probanden um Studenten handelt. 

 

5.1.2 Experiment 

Das Hauptexperiment untergliederte sich in die Abfrage personenabhängiger Merkmale in 

Form von Vorwissen, Einstellung und Relevanz sowie dem Erfassen von Selektionsverhalten 

zu jedem Themenblock, welche in diesem Kapitel näher betrachtet werden sollen. 

5.1.2.1 Personenbezogene Merkmale 

Vor jeder Selektionsaufgabe im Hinblick auf die Suchanfrage zum Einwanderungsgesetz, 

zum bedingungslosen Grundeinkommen, zur Senkung des Wahlalters, zu deutschen 

Rüstungsexporten, zur Abschaffung des Solidaritätszuschlags und zum deutschen 

Kohleausstieg fand eine Vorbefragung der Probanden statt, in der deren persönliches 

Vorwissen sowie die empfundene Relevanz und Einstellung zum jeweiligen Thema abgefragt 

wurde. 
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Abbildung 10 - Verteilung des Vorwissens nach Themenblöcken. 

 

Das Vorwissen der Probanden zu einem Themengebiet wurde dabei, wie in Kapitel 4.2 

bereits beschrieben, mithilfe von vier Items auf einer fünfstufigen Skala von „trifft überhaupt 

nicht zu“ bis „trifft voll und ganz zu“ abgefragt. Ein Shapiro-Wilk-Test ergab, dass keines der 

einzelnen Items über alle sechs Themenblöcke hinweg eine Normalverteilung aufweist. Bei 

Betrachtung der Mittelwerte zu jedem Bereich wird deutlich, dass sich die Verteilung des 

selbsteingeschätzten Vorwissens für die Themen Einwanderung (M=2,83, SD=1,08, 

Mdn=3,00), Wahlalter (M=2,89, SD=1,12, Mdn=3,00) und Rüstungsexporte (M=2,94, 

SD=1,10, Mdn=3,00) sehr ähnelt und eher im mittleren Bereich liegt. Zum Thema 

bedingungsloses Grundeinkommen ist das selbst attribuierte Vorwissen im Mittel etwas höher 

angesiedelt (M=3,14, SD=1,02, Mdn=3,25). Das höchste Faktenwissen besaßen die Probanden 

nach eigener Einschätzung in den Gebieten Kohleausstieg (M=3,51, SD=1,02, Mdn=3,75) und 

Abschaffung des Solidaritätszuschlags (M=3,51, SD=1,02, Mdn=3,75).  
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Bei einem Blick auf die Verteilung des Vorwissens nach Themenblöcken in Abbildung 10 

wird zudem eine negative Schiefe ersichtlich, die darauf hinweist, dass die meisten Probanden 

ein relativ hohes Vorwissen haben. Dies gilt besonders für die Themen Kohleausstieg und 

Solidaritätszuschlag (vgl. Abbildung 10). 

 

Abbildung 11 - Verteilung der persönlichen Einstellung nach Themenblöcken. 

Die persönliche Einstellung zum jeweiligen Themenblock wurde ebenfalls mit einer 

fünfstufigen Skala abgefragt (vgl Kapitel 4.2). Hierbei konnte der jeweilige Proband seine 

Position zum Thema mit „eindeutig dagegen“, „eher dagegen“, „ausgewogen“, „eher dafür“ 

oder „eindeutig dafür“ klassifizieren. Auch die erhobenen Daten zur persönlichen Einstellung 

weisen keine Normalverteilung auf. Bei Betrachtung der Verteilung der Daten wird deutlich, 

dass die Probanden eine eher ausgewogene Einstellung zu Einwanderung (M=3,30, SD=0,85, 

Mdn=3,00), Wahlalter (M=3,03, SD=1,20, Mdn=3,00) und Abschaffung des 

Solidaritätszuschlags (M=3,49, SD=0,95, Mdn=3,00) aufweisen, wobei die Antworten 

bezüglich der Senkung des Wahlalters eine größere Streuung aufweisen (vgl. Abbildung 11).  
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Im Hinblick auf deutsche Rüstungsexporte zeigen sich die Probanden im Mittel eher dagegen 

(M=2,16, SD=1,04, Mdn=2,00) und bezüglich eines bedingungslosen Grundeinkommens eher 

dafür (M=3,50, SD=1,12, Mdn=4,00). Auffällig ist die Bewertung des Kohleausstiegs durch 

die Probanden. Der Großteil der Teilnehmer spricht sich klar dafür aus (M=4,30, SD=0,93, 

Mdn=5,00) (vgl. Abbildung 11). 

 

Abbildung 12 - Verteilung der persönlichen Einstellung nach Themenblöcken. 

Im Hinblick auf die wahrgenommene Relevanz der einzelnen Themen, abgefragt in einer 

fünfstufigen Likert-Skala von „überhaupt nicht wichtig“ bis „sehr wichtig“, zeigt sich bei den 

Probanden eine ähnlich wichtige Wahrnehmung hinsichtlich der Themen Einwanderung 

(M=3,58, SD=0,97, Mdn=4,00), bedingungsloses Grundeinkommen (M=3,49, SD=1,02, 

Mdn=4,00) und Rüstungsexporte (M=3,47, SD=1,04, Mdn=4,00) (vgl. Abbildung 12). Auch 

die Verteilung der wahrgenommene Relevanz der Bereiche bezüglich der Senkung des 

Wahlalters (M=2,99, SD=1,13, Mdn=3,00) und der Abschaffung des Solidaritätszuschlags 

(M=2,85, SD=1,02, Mdn=3,00) ähnelt sich, die Themen werden jedoch im Mittel als weniger 

wichtig empfunden.  
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Die wahrgenommene Relevanz der Kohleausstieg-Thematik (M=4,08, SD=0,94, 

Mdn=4,00) zeigt eine rechtsschiefe Verteilung und im Mittel die höchste wahrgenommene 

Relevanz auf.  

 

5.1.2.2 Selektionsverhalten der Nutzer 

Wie in Kapitel 4.2 bereits aufgezeigt, wurde jeder Proband mittels einer Zufallsvariable der 

Experimentalgruppe „Ads“ bzw. der Kontrollgruppe „No Ads“ zugewiesen. Die 

Experimentalgruppe beinhaltete, nach der in Kapitel 4.5 beschrieben Datenbereinigung 275 

Probanden, die Kontrollgruppe bestand aus 284 Teilnehmern.  

Im Durchschnitt benötigten die Probanden insgesamt 160,9 Sekunden für die Bearbeitung 

der sechs Selektionsaufgaben. Probanden der Gruppe „Ad“ (149,6 sec) brauchten dabei im 

Durchschnitt 23,2 Sekunden kürzer für die Bearbeitung der Selektionsaufgaben, als die 

Teilnehmer in der Kontrollgruppe (171,8 sec). Da ein t-Test zum Vergleich der Mittelwerte 

eine Normalverteilung und Varianzhomogenität der erhobenen Daten voraussetzt, diese aber in 

beiden Fällen nicht festgestellt werden konnten, wurde der voraussetzungsärmere U-Test 

angewendet (Sedlmeier & Renkewitz, 2018, S.138). Dieser ermittelte einen signifikanten 

Unterschied zwischen den durchschnittlichen Bearbeitungsdauern der Probanden der 

Experimental- und der Kontrollgruppe (p=.019). 
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Abbildung 13 - Verteilung nach Bearbeitungsdauer der Selektionsaufgaben 

Für eine Selektionsaufgabe brauchen die Probanden im Durchschnitt 26,82 Sekunden. Bei 

einem Blick auf die Verteilung der Bearbeitungsdauer über alle Gruppen hinweg, werden dabei 

weitere Unterschiede deutlich (vgl. Abbildung 13). Da die Voraussetzungen für eine 

Varianzanalyse aufgrund fehlender Normalverteilung nicht gegeben sind, wird auf eine nicht-

parametrische Test-Alternative, den Friedman-Test, zur Untersuchung zentraler Tendenzen 

zurückgegriffen (Bortz, Lienert & Boehnke, 2008, S.267ff.). Dieser ermittelt auf den sechs 

verschiedenen Suchergebnisseiten Unterschiede in der Bearbeitungsdauer (p<.001). Eine 

Überprüfung der Effektstärke durch den Korrelationskoeffizient (r) von Pearson ergibt einen 

mittleren Effekt (r = .44). Um zu ermitteln, zwischen welchen Selektionsaufgaben signifikante 

Mittelwertsunterschiede bestehen, werden im Anschluss daran Post-hoc-Tests durchgeführt 

(Sedlmeier & Renkewitz, 2018, S.453).  
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Die durchgeführten Wilcoxon-Rangsummen-Tests ermittelten hierbei signifikante 

Unterschiede im Hinblick auf die Betrachtungsdauer zwischen den SERPs Einwanderung und 

Wahlalter (p=.032), Einwanderung und Grundeinkommen (p<.001), Einwanderung und 

Kohleaustieg (p<.001) sowie Einwanderung und Solidaritätszuschlag (p<.001). Des Weiteren 

konnten signifikante Unterschiede zwischen der Betrachtungsdauer der Selektionsaufgaben 

Wahlalter und Kohleausstieg (p<.002), Wahlalter und Solidaritätszuschlag (p<.001), 

Grundeinkommen und Rüstungsexporte (p<.001), Grundeinkommen und Solidaritätszuschlag 

(p=.001), Rüstungsexporten und Kohleausstieg (p<.001) sowie zwischen Rüstungsexporten 

und Solidaritätszuschlag (p<.001) gefunden werden.  

 

Abbildung 14 - Verteilung der Klicks auf den SERPs der Selektionsaufgaben 

 

Bei Betrachtung des Klickverhaltens auf den SERPs wird deutlich, dass ein Großteil der 

Klicks auf den Suchmaschinenergebnisseiten auf die Ergebnisse zwei (n=505), drei (n=512), 

vier (n=435) und zehn (n=554) entfallen. Das erste Ergebnis (n=168) wird am seltensten 

angeklickt (Abbildung 14).  
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Häufigkeit Klicks 

auf Ergebnis 

0 1 2 3 4 5 6 

1. Treffer 444 75 32 5 2 - 1 

10. Treffer 172 48 25 4 1 - - 

Tabelle 5 - Verteilung der Nutzer nach Klicks auf dem ersten und zehnten Ergebnis. 

 

Ein Blick auf die Anzahl der Klicks auf dem ersten Ergebnis zeigt, dass 79% der Nutzer 

niemals auf das erste Ergebnis geklickt haben (vgl. Tabelle 5). Im Vergleich hierzu haben über 

70% der Nutzer mindestens einmal den zehnten Treffer angeklickt. In der Gruppe „Ad“ war 

der prozentuale Anteil an Nutzern, die mindestens einmal das erste Ergebnis angeklickt haben, 

dabei mit 14% (n=36) noch geringer als in der Gruppe „No Ad“ mit 28% (n=78). Hier konnte 

mittels eines Chi-Quadrat-Test ein signifikanter Unterschied in Bezug auf die Klickhäufigkeit 

auf dem ersten Ergebnis zwischen der „Ad“- und „No Ad“-Gruppe festgestellt werden 

(p<.001). Im Hinblick auf die anderen Ränge konnten keine signifikanten Unterschiede 

bezüglich des Klickverhaltens festgestellt werden.  

 

5.1.3 Nachbefragung 

In der Nachbefragung des Online-Experiments wurden die Probanden zunächst zu ihrer 

Selbsteinschätzung bezüglich der persönlichen Suchmaschinennutzung befragt, anschließend 

zum Geschäftsmodell von Google und zuletzt wurde der bereits in Kapitel 4.3 beschriebene 

Test zur Unterscheidungsfähigkeit von organischen Ergebnissen und Anzeigen durchgeführt. 

Im Zuge der Befragung zur Suchmaschinennutzung gaben 84% der Nutzer (n=470) an, 

Google als bevorzugte Suchmaschine zu verwenden.  
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Die übrigen Teilnehmer gaben an vornehmlich die Suchmaschinen Ecosia (n=47), 

DuckDuckGo (n=25), Startpage (n= 7), Bing (n=5), MetaGer (n=2), t-online(n=2) und 

Qwant(n=1) zu nutzen.  

Hinsichtlich der Kompetenzeinschätzung mit einer Websuchmaschine nach Informationen 

zu recherchieren, gaben sich die meisten Probanden die Schulnote „gut“ (n=304), gefolgt von 

„sehr gut“ (n=140), „befriedigend“ (n=82), „ausreichend“ (n=22) und „mangelhaft“ (n=10). 

 

Abbildung 15 - Nutzungshäufigkeit von Suchmaschinen zu politischen Themen. 

 

Auf die Frage, wie häufig sie Suchmaschinen zur Recherche von politischen Themen wie 

beispielsweise Umweltpolitik oder Einwanderung verwenden, gaben die meisten Probanden 

an, dass sie dies „einmal bis ein paar Mal pro Woche“ (n=197) täten. Die verbleibenden 

Teilnehmer gaben an, Suchmaschinen „einmal bis ein paar Mal im Monat“ (n=189), „seltener 

als einmal im Monat“ (n=87) oder „nie“ (n=9) zur Recherche von politischen Themen zu 

verwenden. Dagegen gaben rund 14% (n=79) an, dies täglich zu tun (Abbildung 15). 
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Abbildung 16 - Verteilung des Nachbefragungsscores. 

Zur Auswertung der Nachbefragung wurde, wie in Kapitel 4.2 bereits erwähnt, der von 

Schultheiß (2019) entwickelte Score verwendet. Für jeden Probanden ergibt sich dabei ein 

maximaler Score von 100 Punkten. Abbildung 16 zeigt die Verteilung des 

Nachbefragungscores (M=60,44, SD=26,21, Mdn=64,46). Hieraus wird deutlich, dass der 

Großteil der Probanden zwischen 40 und 80 Punkte in der Nachbefragung erzielt hat. Im 

Durchschnitt haben die Probanden einen Score von 60,44 erreicht, 30 Probanden konnten mit 

100 Punkten die volle Punktzahl erreichen. 

Im Hinblick auf den ersten Teil der Nachbefragung, den Fragebogen zum Geschäftsmodell 

von Google, konnten die Teilnehmer maximal 21,6 Punkte erzielen (Schultheiß, 2019). Die 

volle Punktzahl wurde dabei von 281 Probanden erreicht. Frage 1 „Wodurch generiert Google 

seine Einnahmen?“ konnten ca. 90% der Teilnehmer (n=503) richtig beantworten. Als richtige 

Antwort auf diese Frage wurden Antworten wie „Anzeigen“, „Ads“, „Werbung“, o.ä. mit einem 

Score von 4,2 gewertet.  
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Die darauffolgende Frage 2 „Gibt es Ihrer Meinung nach die Möglichkeit, als Unternehmen 

oder Werbetreibender gegen Geld sein Unternehmen bzw. Produkt auf der Suchergebnisseite 

bei Google ganz oben zu platzieren?“ haben 539 Probanden mit „ja“, und damit richtig 

beantworten können. Die korrekte Antwort wurde mit einem Score von 5,8 gewichtet. Durch 

eine Filterfunktion wurde den Teilnehmern, die Frage 2 richtig beantworten konnten, zusätzlich 

Frage 3 „Sind die bezahlten Suchergebnisse von den übrigen Ergebnissen zu unterscheiden?“ 

eingeblendet. Diese Frage wurde von 374 Probanden richtig beantwortet und mit einem Score 

von 9,2 gewertet. Auch an dieser Stelle griff erneut eine Filterfunktion und den 374 

Teilnehmern, die Frage 3 richtig beantworten konnten, wurde zudem Frage 4 „Wodurch 

unterscheiden sich die bezahlten Suchergebnisse von den übrigen Ergebnissen, für die nicht 

bezahlt worden ist?“ eingeblendet, welche 53% der Probanden (n=298) richtig beantworten 

konnten. Hierbei wurden Antworten wie „durch Kennzeichnung“ oder „durch 'Anzeige'“ oder 

ähnliche Formulierung als richtig mit einem Score von 2,4 bewertet. 

 

Abbildung 17 - Punkteverteilung in den Selektionsaufgaben "Drohne", "Konto", "Kaution", "Steuer". 
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Zur Ermittlung des Scores aus dem Test zur Unterscheidungsfähigkeit von organischen 

Ergebnissen und Anzeigen, wurde die von Schultheiß (2019) auf Basis von Lewandowski et al. 

(2018) konstruierte Berechnungsformel (n richtig - n falsch) / n zu markieren * 19,6 verwendet. 

Der maximal zu erzielende Score beträgt dabei 19,6. Abbildung 17 zeigt die Punkteverteilung 

zu den einzelnen Selektionsaufgaben. Die höchste Punktzahl haben die Probanden im Mittel 

bei der Selektionsaufgabe „steuererklärung hilfe“ erzielt (M=13,63, SD=8,24, Mdn=19,60). 

Hierbei sollten vier Anzeigen oberhalb der organischen Ergebnisse markiert werden. Die 

Höchstpunkzahl für dieser Aufgabe konnte von ca. 61% der Nutzer (n=342) erzielt werden. 

Den zweit höchsten Score konnten die Teilnehmer im Mittel bei der Selektionsaufgabe „konto 

eröffnen“ erzielen (M=11,27, SD=7,49, Mdn=15,68), welche zehn zu markierende organische 

Ergebnisse auf einer SERP mit je zwei Textanzeigen ober- und unterhalb dieser beinhaltete. 

Ca. 20% der Nutzer (n=109) konnten diese Aufgabe fehlerlos absolvieren. Bei der 

Selektionsaufgabe „mietkaution“ wurden im Mittel 10,26 Punkte erzielt (M=10,26, SD=6,95, 

Mdn=15,68). Hierfür sollten die Nutzer 13 organische Ergebnisse auf einer SERP mit zwei 

Universal-Search-Ergebnissen und vier Textanzeigen oberhalb jener markieren, was 342 

Teilnehmern fehlerfrei gelang. Am schlechtesten schnitten die Probanden bei der 

Selektionsaufgabe „drohne kaufen“ ab (M=8,45, SD=8,89, Mdn=1,78), welche die Selektion 

von zwei Textanzeigen oberhalb und 9 Shoppinganzeigen neben den organischen Ergebnissen 

verlangte. Diese Aufgabe weist die größte Streuung hinsichtlich des Scores auf (Abbildung 17). 

Die Aufgabe wurde von 26% der Probanden (n=148) vollständig korrekt absolviert; 44% der 

Teilnehmer (n=247) erhielten aufgrund mehr falscher als richtiger Antworten gar keine Punkte. 
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5.2 Hypothesentests und korrelative Analysen 

Im folgenden Kapitel sollen die in Kapitel 3 vorgestellten Fragestellungen und Hypothesen 

überprüft werden. Zunächst werden hierfür zu den Hypothesen H1, H2 und H3 entsprechende 

Hypothesentests durchgeführt und im Anschluss daran die Ergebnisse weiterer korrelativer 

Analysen vorgestellt.  

 

5.2.1 Hypothesentests 

H1: „Nutzer mit einem hohen Verständnis für Anzeigen klicken auf Suchergebnisseiten mit 

themenbezogenen Anzeigen auf Position 1 häufiger auf den zweiten Treffer als auf 

Suchergebnisseiten ohne Anzeigen auf Position 1. “ 

 

Zur Überprüfung von H1 wurden auf Basis des in der Nachbefragung erzielten Scores zwei 

Gruppen gebildet: eine mit hohem und eine mit geringem Verständnis. Hierfür wurden die 

Teilnehmer anhand der in Abbildung 16 ersichtlichen Quartile der Verteilung des 

Nachbefragungsscores in vier Blöcke eingeteilt (vgl. Schultheiß, 2019; Eckstein, 2016, S.87). 

Die Probanden mit dem geringsten Verständnis für Anzeigen bilden demnach 25% der 

Teilnehmer, die in der Nachbefragung einen Score bis 39,74 erzielen konnten. Die 25% der 

Probanden mit dem höchsten Verständnis entsprechen allen Teilnehmern mit einem Score 

größer als 80,80. Tabelle 6 zeigt die Verteilung der Klicks auf dem zweiten Ergebnis der 

Teilnehmer mit hohem Verständnis für Anzeigen in der Gruppen Experimental- und 

Kontrollgruppe. 

 
Klick 2. Erg Total 

Y N 

Ad 50 328 378 

No Ad 77 358 435 

Tabelle 6 - Verteilung Klicks der Gruppe hohes Verständnis. 
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Die Hypothese H1 wird anschließend mithilfe eines χ2-Test auf Unabhängigkeit überprüft. 

Dieser Test wird verwendet, um zwei untersuchte Merkmale im Hinblick auf deren statistischen 

Zusammenhang zu überprüfen (Sedlmeier & Renkewitz, 2018, S.558).  

Der zwischen den Variablen „Anwesenheit von Anzeigen“ und „Klick auf das zweite 

Ergebnis“ durchgeführte χ2-Test ergab keinen statistisch signifikanten Zusammenhang der 

beiden Variablen, χ²(1)= 1.658, p=.198 (vgl. Tabelle 6). Die Hypothese H1 muss somit 

verworfen werden. 

 

Abbildung 18 - Verteilung von Klicks der Probanden mit hohem Verständnis für Anzeigen auf den 

Ergebnisrängen nach Experimental- und Kontrollgruppe. 

Im Anschluss daran wurden weitere korrelative Analysen zur Verteilung der Klicks in den 

Gruppen „hohes Verständnis“ und „geringes Verständnis“ durchgeführt. Hierfür wurde eine 

Rangkorrelationsanalyse realisiert. Mittels der Rangkorrelation ρ von Spearman kann der 

monotone Zusammenhang zweier an einer Stichprobe erhobenen Messwertreihen bestimmt 

werden (Bortz, Lienert & Boehnke, 2008, S.414).  
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Diese ermittelte sowohl für die Gruppe „hohes Verständnis“ (ρ=.844, p=.002) und die 

Gruppe „geringes Verständnis“ (ρ=.721, p=.024) als auch über die gesamte Stichprobe hinweg 

(ρ=.891, p=.001) eine starke signifikante Korrelation zwischen den Klicks der Gruppe „Ad“ 

auf den Ergebnisrängen und den Klicks der Gruppe „No Ads“. Abbildung 18 zeigt beispielhaft 

die Verteilung von Klicks der Probanden mit hohem Verständnis für Anzeigen auf den 

Ergebnisrängen, unterteilt nach Experimental- und Kontrollgruppe.  

 

H2: „Je höher der Kenntnisstand der Nutzer über Suchmaschinenwerbung ist, desto seltener 

klicken die Probanden auf themenbezogene Anzeigen.“ 

 

Um H2 überprüfen zu können, wurde der Befragungsscore der Probanden der Gruppe „Ad“ 

und deren Klickverhalten auf Anzeigen bezüglich Korrelationen untersucht. Eine 

Normalverteilung konnte weder für den Befragungsscore noch für die Klickhäufigkeit auf den 

Anzeigen festgestellt werden. Aus diesem Grund wurde sich auch in diesem Fall für die nicht-

parametrische Rangkorrelationsanalyse nach Spearman entschieden. Jene konnte keine 

signifikante Korrelation zwischen dem Score der Nachbefragung und dem Klickverhalten auf 

den Anzeigen feststellen (ρ=-.087, p=.007). Eine anschließend durchgeführte 

Rangkorrelationsanalyse zwischen dem Befragungsscore der Gruppe „No Ad“ und deren 

Klickverhalten konnte hingegen eine schwache, aber signifikante negative Korrelation 

ermitteln (ρ=-.164, p=.003). Trotz dieser ermittelten Korrelation muss die Hypothese H2 

abgelehnt werden.  

Darüber hinaus konnte zusätzlich eine schwache negative Korrelation zwischen der 

Selbsteinschätzung der Probanden hinsichtlich ihrer Suchkompetenzen und dem 

Nachbefragungsscore ermittelt werden (ρ=-.127, p=.001). Eine Analyse im Hinblick auf 

Korrelationen zwischen der Suchmaschinennutzungshäufigkeit und dem Nachbefragungsscore 

ergab hingegen keine signifikanten Ergebnisse (ρ=-.031, p=.459).  
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5.2.2 Korrelative Analysen 

Folgende korrelative Analysen sollen das Klickverhalten auf Zusammenhänge mit der 

themenabhängigen Wahrnehmung der Probanden in Form von Vorwissen, Einstellung und 

Relevanz untersuchen. Ferner soll ermittelt werden, ob ein Zusammenhang zwischen der 

Klickhäufigkeit auf Anzeigen und der Bearbeitungsdauer der Selektionsaufgaben besteht. Zur 

Überprüfung der Variablen auf Zusammenhänge wird aufgrund fehlender Normalverteilungen 

erneut der Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman verwendet. 

 Vorwissen 

(FV1-4) 

Einstellung Relevanz 

Reliabilität 

(Cronbachs α) 
.92 .43 .51 

Einwanderung 
M 2.83 3.30 3.58 

SD 1.08 .85 .97 

Wahlalter 
M 2.89 3.03 2.99 

SD .98 1.20 1.13 

Grundeinkommen 
M 2.22 3.50 3.49 

SD .66 1.12 1.02 

Rüstung 
M 3.05 2.16 3.47 

SD .93 1.04 1.04 

Kohleausstieg 
M 3.00 4.30 4.08 

SD 1.02 .93 .94 

Soli 
M 3.51 3.49 2.85 

SD .85 .95 1.02 

Tabelle 7 - Reliabilität und Mittelwerte zu Vorwissen, Einstellung und Relevanz der Probanden. 

Zunächst wird mithilfe von Cronbachs α die Reliabilität der Vorbefragung bemessen. Diese 

gibt an wie gering oder stark ein Test durch Messfehler verzerrt wird und wird in Form des 

Reliabilitätskoeffizienten (Rel) ermittelt. Der Koeffizient kann einen Wertebereich von null bis 

eins einnehmen, wobei üblicherweise Werte ab .90 hoch und ab .80 als ausreichend angesehen 

werden.  
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Der Cronbachs-Alpha-Koeffizient wird dabei mittels der internen Konsistenz-Methode 

ermittelt, welche jedes einzelne Testitem auf eine hohe positive Korrelation mit jedem anderen 

Testitem hin untersucht (Döring & Bortz, 2016, S.199). Eine Untersuchung des mittels vier 

Items gemessenen Vorwissens weißt für die Themenblöcke Einwanderung (α=.93), Wahlalter 

(α=.93), Grundeinkommen (α=.91), Rüstungsexporte (α=.92), Kohleausstieg (α=.92) und 

Solidaritätszuschlag (α=.93) eine jeweils hohe Reliabilität auf. Auch bei einer Betrachtung des 

gemessenen Vorwissens über alle Themenblöcke hinweg ist eine hohe Reliabilität zu ermitteln 

(α=.92). Allerdings trifft dies nicht auf die Items zur Messung der Einstellung (α=.43) und 

Relevanz (α=.51) zu (Tabelle 7). Aufgrund einer nicht gegebenen internen Konsistenz und einer 

damit verbundenen Gefährdung der Validität der Ergebnisse wird deshalb entschieden, die 

folgenden Korrelationsanalysen auf den einzelnen Selektionsaufgaben zu basieren und keine 

aufgabenübergreifenden Analysen durchzuführen. Zur Bestimmung des Vorwissens von 

Probanden werden für jede Selektionsaufgabe die Mittelwerte über alle vier Items gebildet (vgl. 

Tabelle 7). 

 

Tabelle 8 - Korrelationsanalyse zwischen dem Vorwissen zu einem Thema und dem Klickverhalten der 

Probanden. 
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Vorwissen 

Zunächst werden das Vorwissen und die Klicks auf den Anzeigen hinsichtlich Korrelationen 

untersucht. Hierbei konnten keine Zusammenhänge ermittelt werden (ρ=-.163, p=.003). Im 

Hinblick auf das Vorwissen und die Klicks auf den Ergebnisrängen konnte hingegen eine 

schwache negative Korrelation in der Selektionsaufgabe Einwanderung gemessen werden 

(Tabelle 8). 

Einstellung 

Im weiteren Verlauf wird die Einstellungskonsistenz der Probanden auf Zusammenhänge 

mit dem Klickverhalten auf Anzeigen überprüft. Wie in Kapitel 4.2 beschrieben, unterscheiden 

sich die ersten Ergebnisse der Selektionsaufgaben unter anderem auch in ihrer inhaltlichen 

Position. Das erste Ergebnis der Aufgabe Einwanderung vertritt eine zustimmende Position der 

Thematik gegenüber, das erste Ergebnis der Aufgabe Wahlalter bezieht der Thematik 

gegenüber eine ablehnende Position, usw. (vgl. Abbildung 3). Zur Bestimmung der 

Einstellungskonsistenz eines Probanden gegenüber dem Ergebnis wird in Anlehnung an Unkel 

(2019) die Formel | 2 𝑥 𝑖𝑛ℎ𝑎𝑙𝑡𝑙𝑖𝑐ℎ𝑒 𝑃𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑜𝑛 𝑑𝑒𝑟 𝐴𝑛𝑧𝑒𝑖𝑔𝑒 –  𝑇𝑒𝑖𝑙𝑛𝑒ℎ𝑚𝑒𝑟𝑝𝑜𝑠𝑖𝑡𝑖𝑜𝑛 | 

verwendet. Eine anschließend durchgeführte Rangkorrelationsanalyse ermittelte eine schwache 

aber signifikante Korrelation zwischen der Einstellungskonsistenz zu Rüstung und dem 

Klickverhalten auf den Anzeigen (ρ=.211, p=.001) sowie schwache aber signifikant negative 

Korrelation zwischen der Einstellungskonsistenz zu Kohleausstieg und dem Klickverhalten auf 

den Anzeigen (ρ=-.141, p=.019). 
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Relevanz 

Auch im Hinblick auf Zusammenhänge zwischen der wahrgenommenen Relevanz eines 

Themas und dem Klickverhalten von Nutzern wurden Rangkorrelationsanalysen durchgeführt. 

Diese ermittelten zwar keine Korrelationen zwischen der wahrgenommenen Themenrelevanz 

und dem Klickverhalten auf Anzeigen, aber eine schwache positive Korrelation zwischen der 

wahrgenommen Themenrelevanz zu Grundeinkommen (ρ=.136, p=.001), Kohleausstieg 

(ρ=.163, p<.001) und Solidaritätszuschlag (ρ=.112, p=.008) sowie  dem Klickverhalten auf den 

Ergebnisrängen allgemein. Zudem konnte eine schwache negative Korrelation zwischen der 

Themenrelevanz zu Einwanderung (ρ=-.116, p=.006) und den Klicks auf den Ergebnisrängen 

gemessen werden. 

Bearbeitungsdauer 

Zusätzlich zu Korrelationsanalysen bezüglich der themenabhängigen Wahrnehmung und 

dem Klickverhalten der Nutzer wurde die Bearbeitungsdauer der Selektionsaufgaben auf 

Zusammenhänge mit dem Klickverhalten überprüft. Wie bereits in Kapitel 5.1.2.2 erwähnt, 

wurde ein signifikanter Unterschied zwischen den durchschnittlichen Bearbeitungsdauern der 

Probanden der Experimental- und der Kontrollgruppe (p=.02) ermittelt. Bei einer 

Rangkorrelationsanalyse nach Spearman bezüglich Zusammenhänge zwischen der 

Bearbeitungsdauer und der Klickhäufigkeit auf Anzeigen wurde zudem eine schwache negative 

Korrelation belegt (ρ=-.102, p=.045). Weitere Analysen in Bezug auf Korrelationen zwischen 

Bearbeitungsdauer und Klickposition auf Ergebnisrang sowie der Betrachtungsdauer und den 

themenabhängigen Personenmerkmalen fanden keine signifikanten Ergebnisse. 
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6 Diskussion 

Im folgenden Kapitel sollen zunächst die in Kapitel 5 beschriebenen Ergebnisse eingeordnet 

und in den Kontext der Forschungsfragen gesetzt werden. In der daran anschließenden 

Methodendiskussion soll darüber hinaus das Studiendesign auf Basis der Ergebnisse noch 

einmal reflektiert und diskutiert werden. Abschließend sollen die Grenzen der vorliegenden 

Studie aufgezeigt und erörtert werden. 

6.1 Ergebnisdiskussion 

Die empirischen Befunde der mit 559 Probanden durchgeführten Studie sollen im Folgenden 

evaluiert und im Hinblick auf die Fragestellungen der Arbeit diskutiert werden. Hauptziel der 

Studie war es, zu ermitteln, welche Bedeutung Issue-Ads für die informationsorientierte Suche 

haben und ob es einen Zusammenhang zwischen dem Klickverhalten der Nutzer auf politische 

Anzeigen und deren Verständnis über das Geschäftsmodell von Suchmaschinen gibt.  

Die Forschungsfrage F1 „Beeinflusst die Anwesenheit von themenbezogenen Anzeigen das 

Klickverhalten der Nutzer?“ muss basierend auf den in Kapitel 5 vorgestellten Ergebnisse 

negiert werden. Die durchgeführten Analysen konnten sowohl bei Probanden mit einem hohen 

Verständnis für Anzeigen als auch bei Teilnehmern mit einem geringen Verständnis 

signifikante Korrelationen bezüglich des Klickverhaltens auf den Ergebnisrängen zwischen den 

Gruppen „Ad“ und „No Ad“ feststellen. Einzig im Hinblick auf das Klickverhalten auf das 

Ergebnis im ersten Rang konnte ein signifikanter Unterschied zwischen der Experimental- und 

Kontrollgruppe festgestellt werden. Unabhängig von deren Verständnis über Anzeigen haben 

Probanden der Gruppe „No Ad“ das erste Ergebnis im Allgemeinen signifikant häufiger 

angeklickt als Probanden der Gruppe „Ad“. Auffällig ist dabei jedoch die Verteilung der Klicks 

über alle Probandengruppen hinweg. Wie bereits beschrieben, erfolgten die meisten Klicks auf 

dem zehnten Ergebnis der Selektionsaufgaben, das erste Ergebnis wurde hingegen von allen 

Treffern am seltensten angeklickt.  
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Im Vergleich zu anderen Studien entspricht dies einer recht anormalen Verteilung. Wie in 

Kapitel 2.3.3 erörtert wurde, ist in Studien zur Selektion von Suchergebnissen häufig ein 

Positionseffekt zu beobachten, wobei zuerst platzierte Treffer und im Besonderen das erste 

Ergebnis von Nutzern bevorzugt werden (vgl. Joachims et al. 2005; Petrescu, 2014; Schultheiß, 

2019; Tremel, 2010; Unkel, 2019; Ursu, 2018). Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit zeigen 

ein anderes Bild. Auf mögliche Gründe hierfür soll in den folgenden Kapiteln näher 

eingegangen werden. 

Auch Forschungsfrage F2 „Gibt es einen Zusammenhang zwischen dem Kenntnisstand der 

Suchmaschinennutzer über Anzeigen und deren Klickverhalten auf themenbezogene 

Anzeigen?“ muss mit Nein beantwortet werden. Es konnte kein signifikanter Zusammenhang 

zwischen der Kenntnis der Suchmaschinennutzer über Anzeigen und deren Klickverhalten auf 

eben jene ermittelt werden. Eine Begründung hierfür könnte mit der geringen Anzahl an Klicks 

auf dem ersten Ergebnis zusammenhängen, die in der Gruppe „Ad“ noch signifikanter ausfällt. 

Das Ergebnis der korrelativen Analysen in der Kontrollgruppe gibt dafür einige Hinweise. Wie 

bereits beschrieben, ist auch hier im Vergleich zu anderen Studien ein ungewöhnlich geringer 

Anteil an Klicks auf dem ersten Ergebnis zu verzeichnen. Dennoch konnte eine signifikante 

negative Korrelation zwischen dem Nachbefragungsscore und dem Klickverhalten auf dem 

ersten Ergebnis ermittelt werden. Je höher das Verständnis der Nutzer über das 

Geschäftsmodell von Google, desto seltener wurde auf das erste Ergebnis geklickt. Dies könnte 

darauf hinweisen, dass Nutzer mit einem hohen Verständnis von Anzeigen dazu tendieren, das 

erste Ergebnisse bei einer politischen Suche zu überspringen und sollte in zukünftigen Studien 

näher betrachtet werden.  

Letztlich muss auch Forschungsfrage F3 „Gibt es Korrelationen zwischen 

themenabhängiger Wahrnehmung (Vorwissen, Einstellung, Relevanzbeurteilung) und dem 

Selektionsverhalten von Suchmaschinennutzern?“ zumindest teilweise abgelehnt werden.  
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Zwar konnten signifikante Korrelationen zwischen einzelnen themenabhängigen 

Personenmerkmalen und dem Selektionsverhalten der Probanden ausgemacht werden, es 

konnte dabei jedoch kein übergreifender Zusammenhang ermittelt werden. Auffällig sind dabei 

die ergründeten schwachen Korrelationen zwischen der wahrgenommenen Themenrelevanz 

und dem Klickverhalten auf den Ergebnisrängen bei den Selektionsaufgaben 

Grundeinkommen, Kohleausstieg und Solidaritätszuschlag. Hier ist die Tendenz zu erkennen, 

dass Probanden, die einem Thema eine höhere Relevanz zuordnen, eher spätere Treffer wählen, 

was in zukünftiger Forschung noch näher untersucht werden sollte. Ähnlich wie bei Unkel 

(2019, S.289ff.) konnten jedoch auch in dieser Arbeit keine konsistenten Effekte der 

Einstellungskonsistenz auf das Selektionsverhalten festgestellt werden. 

Zusätzlich zu den bereits evaluierten Ergebnissen konnten für die Bearbeitungsdauer der 

Selektionsaufgaben signifikante Unterschiede zwischen der Experimental- und Kontrollgruppe 

gefunden werden. Ferner konnte in der Gruppe „Ad“ eine schwache negative Korrelation 

zwischen den Klicks auf den Anzeigen und der Bearbeitungsdauer ermittelt werden. Je länger 

die Probanden die Selektionsaufgaben letztlich betrachteten, desto seltener haben sie Anzeigen 

angeklickt. Zwischen den themenabhängigen Personenmerkmalen und der Betrachtungsdauer 

konnten keine Zusammenhänge ermittelt werden. Mit einer durchschnittlichen 

Bearbeitungszeit von 26,82s benötigten die Probanden im Mittel länger für die Auswahl des 

ersten Ergebnisses als in vergleichbaren Selektionsaufgaben (vgl. Schultheiß, 2019; Unkel, 

2019, S.228).  

Wie bereits beschrieben, war die Anzahl von Klicks auf dem ersten Ergebnis und 

insbesondere auf den themenbezogenen Anzeigen geringer als in vergleichbaren Studien. 

Daher kann vermutet werden, dass dies maßgeblichen Einfluss auf die Ergebnisse der Studie 

nahm. Diese geringe Anzahl an Anzeigenklicks, die durchschnittlich längere Bearbeitungszeit 

und die ermittelte Korrelation zwischen den beiden Variablen könnten auf eine methodische 

Schwäche der Arbeit hinweisen, die im folgenden Kapitel näher evaluiert werden soll.   



 
 

 

 

80 

6.2 Methodendiskussion 

Die Studie wurde in Form eines Online-Experiments durchgeführt, um eine weitestgehend 

reale Alltagssituation und Umgebung zu schaffen.  

Hierfür wurden möglichst realitätsnahe scroll- und klickbare Google-Ergebnisseiten 

präsentiert, auf denen die Probanden die Möglichkeit hatten, einen für das formulierte 

Informationsbedürfnis passenden Treffer auszuwählen. Ein Nachteil der gewählten Methodik 

ist jedoch, dass die Probanden dabei nur einen Treffer selektieren konnten. Dieser Fakt könnte 

die Probanden in ihrem natürlichen Suchverhalten behindert haben, da dabei wichtige 

Bestandteile der Informationssuche, wie beispielsweise das Browsing, unterdrückt wurden. 

(Case & Given, 2016, S.101ff.). Wie aufgezeigt wurde, wählen Nutzer bei einer herkömmlichen 

Suche mindestens einen, oft aber auch mehrere Treffer aus (Lewandowksi, 2018, S.68). Hierbei 

wird die Entscheidung über die Relevanz eines Treffers auf den Landingpages der Treffer und 

nicht bereits auf der Ergebnisseite getroffen. Die Snippets auf einer SERP dienen dem Nutzer 

dabei nur dazu, bereits im Voraus die Relevanz eines Treffers einzuschätzen. Da die Teilnehmer 

im Falle des gewählten Experiment-Designs nur ein Ergebnis selektieren konnten und die 

Relevanzentscheidung alleine auf Basis der dargestellten Snippets getroffen werden musste, 

könnte dies Einfluss auf deren Selektionsverhalten genommen haben. Die in den Ergebnissen 

erörterte lange Bearbeitungsdauer und auffällige Klickverteilung könnte daraus resultieren. 

Wie in Kapitel 2.4.2 beschrieben wurde, sind Suchmaschinennutzer generell motiviert, das 

vorhandene Informationsbedürfnis möglichst schnell und ressourcenschonend zu befriedigen, 

möchten dabei aber möglichst glaubwürdige und einstellungskonsistente Informationen 

erhalten (Unkel, 2019, S.166). In der vorliegenden Studie könnten die Probanden aufgrund 

limitierter Auswahlmöglichkeiten jedoch mehr Zeit und Ressourcen in das Auffinden 

einstellungskonsistenter und glaubwürdiger Informationen investiert haben.  
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Eine weitere potentielle Schwäche der Methodik könnten die ersten Ergebnisse der 

Selektionsaufgaben darstellen. Diese sind sowohl in der Experimental- als auch Kontrollgruppe 

gleich und repräsentieren Webseiten von politischen Parteien zu sozialpolitischen Themen. Die 

Zugehörigkeit der Treffer zu den jeweiligen Parteien war unterdessen klar aus der URL 

ersichtlich. Alle weiteren Ergebnisse unterhalb traten in randomisierter Reihenfolge auf. Aus 

der geringen Klickhäufigkeit auf dem ersten Ergebnis wird ersichtlich, dass die Probanden diese 

jedoch im Durchschnitt als am wenigsten relevant einschätzten. Eine Begründung hierfür 

könnte die Studie von Jeziorski & Moorthy (2017) liefern, welche für Bekanntere 

Werbetreibende einen geringeren Positionseffekt als für unbekanntere Werbetreibende 

feststellen konnten. Da jeweils nur Suchergebnisse von bekannten politischen Parteien gewählt 

worden sind, könnten diese durch den Positionseffekt weniger profitiert haben. Des Weiteren 

ist zu vermuten, dass Treffer von politischen Parteien generell weniger relevant für die 

informationsbasierte Suche zu sozialpolitischen Themen sein könnten. In Bezug auf Issue-Ads 

ist durchaus denkbar, dass mögliche Werbetreibende nicht Domains verwenden, die eindeutig 

einer bestimmten Partei zuzuordnen sind. Im Zuge zukünftiger Forschung sollte deshalb auch 

das Selektionsverhalten in Bezug auf Issue-Ads von unbekannteren Werbetreibenden ermittelt 

werden. 
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6.3 Grenzen der Studie 

Neben den bereits aufgezeigten methodischen Herausforderungen des durchgeführten 

Online-Experiments sollen in diesem Kapitel darüber hinaus die daran anknüpfenden Grenzen 

der Untersuchung aufgezeigt werden. 

Eine große Einschränkung der Studie ist die Stichprobe. Wie bereits in Kapitel 4.4 erörtert 

wurde, ist diese nicht repräsentativ und wurde mithilfe von universitären E-Mail-Verteilern, 

Online-Panels und studentischen Gruppen in sozialen Netzwerken rekrutiert. Eine große 

probabilistische Stichprobe ist jedoch insbesondere für die quantitative Umfrageforschung von 

Vorteil. „Will man politische Einstellungen [...] der breiten Bevölkerung möglichst genau 

erfassen, so sollte die Stichprobe möglichst unverzerrt die Populationsverhältnisse 

widerspiegeln“ (Döring & Bortz, 2016, S.297). Ein Resultat der Rekrutierungsmethode ist 

zudem eine recht junge und internetaffine Stichprobe, mit recht hohen Bildungsabschlüssen. 

Welchen Einfluss dies auf die Ergebnisse des Selektions-Experiments haben könnte, zeigt die 

bereits in Kapitel 2.3.3 beschriebene Studie von Tremel (2010), die einen Zusammenhang 

zwischen dem Bildungsgrad und der Selektionswahrscheinlichkeit von Anzeigen aufzeigen 

konnte. 

Eine weitere Schwäche der Studie ist, dass nicht alle Einflussfaktoren für das 

Selektionsverhalten der Nutzer gemessen werden konnten. Die Entscheidungsfindung zur 

Selektion von Suchmaschinenergebnissen findet, ähnlich wie die Entscheidung zur Wahl einer 

Partei, auf Basis von Heuristiken, Shortcuts und Cues statt (vgl. Unkel, 2019, S.100, Westle & 

Tausendpfund, 2019, S.7). Neben den in dieser Studie abgefragten themenabhängigen 

Merkmalen könnten dabei noch weitere Merkmale wie beispielsweise die in der Studie von 

Unkel (2019) ermittelte Aktualität und Quellenreputation eine Rolle für die 

Selektionsentscheidung spielen.  
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7 Fazit und Ausblick 

Studien haben gezeigt, dass den meisten Suchmaschinennutzern das Geschäftsmodell von 

Google nicht bekannt ist und diese auch nicht in der Lage sind, zwischen organischen und 

bezahlten Suchergebnissen zu unterscheiden (Lewandowski et al., 2018). An diese Ergebnisse 

anknüpfend und vor dem Hintergrund des im Zuge der Europawahlen 2019 ins Leben gerufenen 

Verhaltenskodex zur Bekämpfung von politischer Desinformation, hat sich die vorliegende 

Masterarbeit mit dem Einfluss themenbezogener Anzeigen auf die politische 

Informationssuche von Suchmaschinennutzern beschäftigt. Dabei wurde untersucht, welchen 

Effekt diese für die informationsorientierte Suche haben und ob es einen Zusammenhang 

zwischen dem Klickverhalten der Nutzer auf themenbezogene Anzeigen und deren Wissen über 

das Geschäftsmodell von Suchmaschinen gibt. Zur Überprüfung der Fragestellung wurde eine 

nicht-repräsentative Online-Nutzerstudie mit 559 Probanden inklusive einer Vor- und 

Nachbefragung in Form von Fragebögen durchgeführt. 

Die Ergebnisse der Studie konnten keine signifikanten Einflüsse von themenbezogenen 

Anzeigen auf das Klickverhalten von Suchmaschinennutzern feststellen. Zudem konnte kein 

Zusammenhang zwischen dem Kenntnisstand der Nutzer über das Geschäftsmodell von Google 

und deren Klickverhalten auf politische Anzeigen ermittelt werden. Letztlich zeigte auch die 

untersuchte themenabhängige Wahrnehmung von Nutzern keinen Einfluss auf das 

Selektionsverhalten dieser. Hinsichtlich der Klickverteilung und der Bearbeitungsdauer der 

Selektionsaufgaben konnten jedoch Anomalien zu vorangegangenen Studien aufgezeigt 

werden, die einer umfangreicheren Forschung bedürfen. Hierfür sollte die Studie mit einer 

hinsichtlich demographischer Attribute ausgeglicheneren Stichprobe wiederholt werden und 

dabei mehr als eine Selektion von Treffern auf den Suchergebnisseiten zulassen, um ein 

möglichst realitätsnahes Selektionsverhalten von Suchmaschinennutzern zu erhalten.  
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Darüber hinaus gibt es, wie bereits erörtert, weitere Forschungslücken im Hinblick auf 

politische Themenanzeigen (vgl. Bergan und Risner, 2012). Diese bergen Risiken für 

demokratische und transparente Wahlen und können einen erheblichen Einfluss auf das 

Wahlverhalten haben (vgl. An, Jin & Pfau, 2006; Schoen & Weins, 2014). Neben dem 

Selektionsverhalten von Issue-Ads im Zuge von Suchmaschinenwerbung sollte deshalb in 

zukünftigen Forschungsvorhaben auch die Wahrnehmung dieser untersucht werden. Wie 

aufgezeigt, ist das Ziel vieler Unternehmen, mithilfe von Suchmaschinenwerbung Branding-

Effekte zu erzielen. Welchen Einfluss die Markenwahrnehmung von politischen Akteuren im 

Zusammenhang mit themenbezogenen Anzeigen zu einem gesellschaftspolitischen Thema auf 

das Wahlverhalten hat, gilt es noch zu klären. Zudem zeigt sich weiterer Bedarf bei der 

Erforschung von politisch motivierter Suchmaschinennutzung im Allgemeinen. In diesem Fall 

ist zu ermitteln, ob sich die politische Suche von herkömmlichen informationsbasierten Suchen 

unterscheidet und welche Einflüsse jene auf das Wahlverhalten der Nutzer haben können.  

Auch wenn die Hypothesen der vorliegenden Arbeit nicht bestätigt werden konnten, konnte 

dennoch aufgezeigt werden, dass das Thema Issue-Ads in Verbindung mit politischer Suche 

eine hohe gesellschaftliche Relevanz und Aktualität hat sowie politische Risiken birgt. Es 

empfiehlt sich deshalb, zukünftige Forschungsvorhaben an die Erkenntnisse der vorliegenden 

Studie anzuknüpfen. 
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Anhang A: Digitaler Anhang (CD) 

Inhalt: 

 

1. Masterarbeit: MA_Hardieck_200228.pdf 

2.  /Auswertung:  

a. R-Datei: import_search2019_2019-11-23_11-46.r 

b. Rohdaten als CSV: rdata_search2019_2019-11-23_11-46.csv 

3. Fragebogen: MA_Hardieck_Fragebogen.pdf 

4. /SociSurvey: 

a. Experiment Export: Export_SosciSurvey.xml 

b. Unterscheidungstest: HTML-, CSS-, JavaScript-Dateien und Screenshots 
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Anhang B: Fragebogen 
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