Begriffe und Definitionen

Online-Angebote sind vor allem nicht-linear: Sie bestehen nicht aus einem fortlaufenden Text, sondern aus mehreren Dateien, die mit einander verknüpft sind. Wer am Computer eine Reportage für ein Presse-Erzeugnis, etwa ein Magazin, schreibt, verfasst in der Regel ein Dokument, eine Datei. Von der Idee her beginnt der Leser oben links und hört am Ende des Texts, rechts unten, auf. Bereits im gedruckten Magazin sieht das anders aus: Da gibt es Infografiken, Textkästen mit einem Interview, Übersichten und Checklisten. In der Praxis überfliegt der Leser den Magazinbeitrag und bleibt hier an einer Zwischenüberschrift, dort an einer Infografik hängen.1
Vom Text zum Hypertext: Online kann man nicht diagonal lesen – zumindest nicht über den Bildschirmrand hinaus. Also müssen die einzelnen Bestandteile (Dateien), vom Haupttext über die Infografik bis zum Interview, miteinander so verknüpft werden, dass der Leser den Überblick über das Gesamtangebot hat. Anstatt von Dateien spricht man im Online-Journalismus von einzelnen Seiten (engl. pages) – nicht zu verwechseln mit dem Inhalt einer Bildschirmseite (engl. screen). Das ist lediglich der in diesem Augenblick am Bildschirm sichtbare Ausschnitt aus der gesamten Seite. 

Site: Der gesamte Online-Auftritt etwa des »Spiegels« umfasst Tausende von Seiten und wird Site genannt. Eine Web-Site ist also alles anderes als eine Seite (engl. site: Sitz, Lage, Platz). Online-Produkte können umfangreich sein oder nur wenige Seiten umfassen. Den Lageplan, der die Struktur einer Site widergibt, nennt man sitemap.

Ein einfaches Online-Angebot ist so aufgebaut: Die Einstiegsseite, auch Startseite oder Homepage genannt, enthält den Blickfang, bestehend aus einem Bild, der Überschrift und einem kurzen Text (Vorspann). Im amerikanischen Journalismus wird dieser Vorspann Lead genannt, weil er den Beitrag »anführt« (engl. to lead). 

Damit der User den Anschluss auf dem nächsten Dokument wiederfindet und auch »Quereinsteiger« sich im Text zurechtfinden, werden Überschrift und Teaser oder Lead auf der folgenden Seite wiederholt. 

Die »Spiegel«-Methode hat einen Nachteil: User müssen, um einen Überblick über das gesamte Inhaltsverzeichnis auf der Homepage zu bekommen, hinunter zum nächsten Bildschirminhalt blättern, »scrollen« (engl. scroll: Schriftrolle, Liste). Das tun viele nicht – Texte, die außerhalb des ersten Bildschirms stehen, werden nicht so häufig gelesen. Deshalb verkürzt man den Text auf der Homepage auf das Nötigste, um den User in das Folgedokument hineinzuziehen, im Extremfall auf wenige Wörter. 

Teaser heißen diese »Reizwörter« (engl. to tease: necken). Der Begriff ist aus dem Marketing geläufig, beispielsweise als »Anreiz« auf dem Briefumschlag, eine Werbesendung zu öffnen (1000 Euro: Sie haben gewonnen!). Radio- und Fernsehjournalisten kennen den Teaser als kurzen, themenanreißenden Hinweis auf nachfolgende Sendungen.

Die Teaser sorgen dafür, dass eine Einstiegsseite möglichst informativ ist: Sie machen neugierig, enthalten oft die Kernaussage des nachfolgenden Beitrags und reizen gleichzeitig zum Weiterlesen. 

Nachprüfen lässt sich das auf den Homepages nahezu aller Medien, ob www.bild.de, www.zeit.de oder www.jetzt.de: Die erste Bildschirmseite besteht immer aus mehreren Teasern. Je nach dem Marken-Charakter des Mediums wird bereits auf der Einstiegsseite mehr oder weniger weiterführende Information (bei Boulevard-Medien auch: Meinung) gegeben. Der eigentliche Artikel selbst folgt erst nach ein oder zwei Mausklicks. 

Was User anklicken können, ist ein Text- oder Bildelement, das die Verknüpfung mit dem Folgedokument herstellt. Weil die technische Unterscheidung zwischen Text und Grafik für den User wenig Sinn macht – oft sieht ein Grafikelement aus wie Text – hat Klaus Meier für beides den Begriff Navigationspunkt geprägt.4 Technisch gesehen ist der Navigationspunkt die Absprungstelle, die zum, hoffentlich zutreffend angekündigten, Ziel führt. 

Dieses Sprungziel kann innerhalb desselben Dokuments liegen – dann spricht man von einem Anker. Der User gelangt per Mausklick zu einem Ziel weiter unten, in der Regel außerhalb des Blickfelds, jedoch innerhalb des selben Dokuments. 

Die Verknüpfung zwischen Absprung und Ziel heißt Hyperlink, kurz Link. 

Für Texte, die Hyperlinks enthalten, wurde der Begriff Hypertext (griech. hyper: über, Hypertext also sinngemäß: »Über-Text«, »Super-Text«) geschaffen. 

Weil nicht nur Text-Dokumente verknüpft werden, spricht man inzwischen von Hypermedia. Aus demselben Grund hat sich der Begriff Content eingebürgert: Nicht nur Text, sondern auch Bilder, Audio- und Video-Elemente sind gemeint. Die einzelnen Elemente einer Seite – vom Button bis zur Video-Datei – heißen auch Assets.

Führt ein Navigationspunkt zu einem eigenen Dokument innerhalb des gesamten Online-Angebots, der Site, spricht man von einem internen Link. 

Externe Links führen aus der Web-Site heraus zu Seiten anderer Online-Anbieter. Aus strategischen Gründen werden sie mit Vorsicht und meist eher gegen Ende eines Online-Beitrags eingesetzt: Schließlich möchte man den User ja möglichst lang auf der eigenen Web-Site behalten. 

Dabei machen Links, ob innerhalb einer Seite, einer Site oder auch extern, das Wesen von Hypertext und Hypermedia aus: Sie stellen ein Beziehungsgeflecht von Texten, Bildern, Audio- und Video-Dokumenten her, das über die Möglichkeiten des einzelnen Anbieters hinaus geht.
Wie ein Seemann muss der User per Mausklick durch die Seiten navigieren. Eine übersichtliche Struktur ist das A und O einer gut gemachten Site. Ähnlich den Ressorts der anderen Medien (redaktionellen Einheiten, themen- oder formengebunden) gliedern Online-Anbieter ihre Site in verschiedene Themen-Rubriken. Bei einem Online-Magazin können die Rubriken beispielsweise Lifestyle, Business, Familie, Essen & Trinken, Fitness und Service heißen. 

Eine Navigationsleiste besteht aus den – möglichst treffenden oder »sprechenden« – Texten oder Symbolen für die einzelnen Rubriken der Web-Site. Sie kann die Form von Registerkarten haben oder einem Inhaltsverzeichnis ähneln, ihr Aussehen je nach Aktion des Users verändern oder als Fixpunkt bestehen bleiben – Hauptsache, sie wird ihrem Auftrag gerecht, das Zurechtfinden und die Navigation zu erleichtern. Zur Konzeption und Planung eines guten Web-Angebots legen Sie ein Storyboard an, bevor Sie drauflos texten. Hilfreich zur Durchsetzung redaktioneller und gestalterischer Regeln ist der Styleguide (oft auch: stylebook). 
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