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Die drei Stufen des Online-Lesens (Thomas Wirth):

	
	Scannen
	Skimmen
	Lesen

	Was ist das Ziel?
	Den Text bewerten, nach relevanten Inhalten suchen
	Die wichtigsten Inhalte schnell finden und aufnehmen
	Inhalte vollständig aufnehmen

	Wie viel wird aufgenommen?
	25 %
	50 %
	100 %

	Wie schnell wird aufgenommen?
	> 1000 Wörter pro Minute
	> 500 Wörter pro Minute
	> 250 Wörter pro Minute

	Was wird aufgenommen?
	Hervorstechende Informationen, Überschriften, prägnante Bilder, Link, kaum Fließtext
	Sehr informative Elemente wie Listen, Tabellen, Links, Info-Grafiken, Textkästen, Anfänge von Absätzen, nur ein Argument je Absatz
	Die gesamte Text- und Bildinformation



Crossmedial konzipieren

Hohe Bandbreiten, Mobile Endgeräte, Internet per Handy verändern die Nutzungsmöglichkeiten und damit auch das Konzipieren für das Medium Internet. Für die Öffentlichkeitsarbeit online heißt das: Nutzer sowohl direkt als auch über Media Relations ansprechen.



Quelle: Klaus Meier, Journalistik (UVK, Konstanz 2007)




Fernsehen, Hörfunk und Internet stehen beim Kampf um die Gunst der Nutzer in einer Komplementärbeziehung. Die ARD-ZDF-Onlinestudie zeigt, dass das Zeit-Budget, das die Bundesbürger für Medien aufwenden, insgesamt zunimmt. Doch die Medien leiden unterschiedlich unter der  Zunahme der Internet-Nutzung: Der größte Verlierer scheint derzeit (Stand 2009) die Presse zu sein.

Die unterschiedlichen Kanäle ergänzen sich gegenseitig. Für die eine Zielgruppe eignen sich mobile Anwendungen, andere erreicht man am besten über die klassischen Medien. Vermitteln Sie Themen medienspezifisch: Nachrichten kann man twittern, für Themen, bei denen eine Geschichte in Bildern erzählt werden kann, eignet sich gut das Bewegtbild. 

Social Media setzen echten Dialog voraus. Bloggen, Twittern, Podcasten, Freunde per Facebook vernetzen hat nur dann Erfolg, wenn die Kommunikation in alle Richtungen funktioniert. Zuhören ist mindestens ebenso wichtig wie senden.



Wie schreibt man Hypertext?

Die unterschiedliche Informationstiefe ist kennzeichnend für Texte im Web. Stellen Sie vor längere Beiträge einen sogenannten "Lead" oder eine Zusammenfassung: Hier steht das Wichtigste vorneweg - also auf jeden Fall diejenigen Ws, die Sie als wichtigste für den ersten Satz ausgewählt haben. In Printmedien "führt" der Lead den Beitrag an - daher der Name. 

Was versteht man unter einem Teaser? Der „Anreißer“ oder die „Reizwörter“ fungieren auf der Startseite als Einstieg in den ausführlichen Beitrag auf einer nachfolgenden Webseite. Journalistisch ähneln sie dem ersten Satz eines längeren Beitrags, der als „Rutschbahn“ in den Artikel wirken soll – mit einem wesentlichen Unterschied: Online kommt es allein auf den Teaser an, ob der User überhaupt bis zum ausführlichen Beitrag gelangt. Entsprechend lassen sich nach ihrer inhaltlichen Funktion zusammenfassende Teaser, Frage-Teaser und Ankündigungs-Teaser unterscheiden.


Nach ihrer Funktion unterscheiden wir folgende Teaser:

Zusammenfassende Teaser geben den Informationskern der nachfolgenden Webseite wieder:

Amazon berechnet wieder Versandkosten

Eine Frage als Teaser verlangt Wiederholung der Frage und umgehende Antwort im nachfolgenden Text:

Welcher ist der Richtige? Wie man in der Liebe wirklich glücklich wird...

Was sagen die Sterne heute?
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Ankündigungs-Teaser beschreiben lediglich, was folgt:

Eine Stadt macht Party. Wo Sie in Stockholm am besten feiern, essen und übernachten und sich mitten in der Stadt an einen Strand legen können >>>

Nach Länge und Ausführlichkeit lassen sich folgende Arten von Teasern unterscheiden:

Überschriften-Teaser, der den Informationsgehalt in Kürzestform bringt. Bei dieser Form fungiert der ganze Teaser als Hyperlink, Beispiel: 

Spendenskandal: Weitere Million gefunden

Frau an Schweinegrippe gestorben

Überschrift plus Text. Bei dieser Form ist nicht nur die Überschrift als Hyperlink ausgezeichnet, sondern der Text ist um ein Symbol (z.B. einen Pfeil) oder einen Zusatz ("Mehr...", "Weiter", "Lesen Sie mehr...") erweitert, der zum ausführlichen Dokument verlinkt. 

„Die Welt ist gegen uns“

Israelis wie Palästinenser sehen sich nicht als Täter, sondern als Opfer. So kann es nie Frieden geben. >>
Teaser mit Bild als Aufmacher: Längere Teaser-Formen enthalten fast immer ein Bild. Stehen sie als erster Text in einem Online-Angebot, nehmen sie dieselbe Funktion war wie der Aufmacher in einem gedruckten Magazin.
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Zwei Online-Lesertypen lassen sich unterscheiden: 

Zum einen der rasch Information Suchende, auch „horizontaler“ Leser genannt. Er braucht alles auf einen Blick, auf einer Ebene. Das Überfliegen der Teaser reicht ihm. Ihm gegenüber steht der „vertikale“ Leser, der mit Genuss die vertiefte Information aufnimmt, häufig den längeren Beitrag druckt, um ihn in Ruhe zu lesen. Er wird, wenn er noch mehr Zeit investiert, zum surfenden, zum schmökernden Leser: Er folgt den weiterführenden Links, um sich möglichst direkt aus der Originalquelle zu informieren. 

Wer beim Verfassen von Hypertext gezielt mit Teasern, mit Links und dem Prinzip der zunehmenden Informationstiefe arbeitet, wird beiden Lesertypen gerecht. Gleichzeitig ist der Behauptung die Schärfe genommen, online müsse jede Information in kleine Häppchen zerlegt werden. Längere Texte sind online möglich – wenn sie mit einem guten Teaser und einem brauchbaren Lead versehen und mit Links übersichtlich strukturiert sind. 

Erfreulicher Nebeneffekt: Gut beschriftete Links, treffende Überschriften, aussagekräftige Teaser sind auch gut fürs Aufgefunden werden über Google (Suchmaschinenoptimierung).


Links strukturieren den Lesefluss

Gute Links helfen dem User bei der Entscheidung. So hübsch es sein kann, sich überraschen zu lassen: Auf der Suche nach Information will man sich nicht immer vor neue Überraschungen stellen lassen, sondern möglichst rasch einschätzen können: Lohnt es sich, diesem Link zu folgen, oder nicht? 

Was für Arten von Links gibt es? Links lassen sich servertechnisch, designtechnisch und inhaltlich unterscheiden. Am einfachsten ist die Unterscheidung danach, wohin der Link führt. 

Servertechnisch unterscheiden wir drei Arten von Hyperlinks:

· seiteninterne Links, die zu einem Sprungziel (Anker) innerhalb des vorliegenden Dokuments führen,

· site-interne Links, die innerhalb des Online-Angebots bleiben, aber auf ein neues Dokument verweisen,

· externe Links, die zu einem anderen Server führen1.


Auch die designtechnische Entscheidung, in was für einem Fenster das Zieldokument geöffnet wird hat Folgen für den Lesefluss. Ursprünglich war von der Hypertext Markup Language (HTML) her vorgesehen, neue Dokumente einfach ins aktuelle Browserfenster zu laden. Die Browser erlauben dem User, darauf Einfluss zu nehmen: Er kann selbst einstellen, ob er ein neues Fenster bevorzugt oder nicht. HTML-seitig kann man dem User neue Fenster aufzwingen oder auch nicht. Darauf bezieht sich die folgende Einteilung der Links nach der Gestaltung des Zielfensters. Verlinkte Dokumente können geöffnet werden

· im selben Fenster. In diesem Fall kann der User wie gewohnt mithilfe des „Zurück“-Pfeils des Browsers zurückblättern;

· in einem neuen Vollbild-Fenster mit dem HTML-Befehl im Link target=_blank. Diese Methode bietet sich dann an, wenn die Ausgangsseite für den User unbedingt erhalten blieben soll – insbesondere sinnvoll bei externen Links;

· in einem neuen kleinen Fenster (Pop-Up) mit definierten Abmessungen auf dem Bildschirm, technisch mithilfe eines Javascript-Befehls zu lösen. Für kürzere ergänzende Informationen wie Begriffserklärungen oder mediale Zuspielungen (Audio, Video) eignet sich diese Methode besonders, weil die Ausgangsseite für den User präsent bleibt. ☺

Brauchbar und verlässlich 

sollen Links sein, usability und reliability lauten die Forderungen. Was ist darunter zu verstehen? Die Forderung nach Benutzbarkeit von Webseiten hat Jakob Nielsen aufgestellt. Seine Website (www.useit.com) ist ein Muss für Online-Journalisten. 

Die Forderung nach reliability von Links hat die Annenberg Journalism School aufgestellt. Dabei umfasst der Begriff sowohl die Verlässlichkeit als auch die bereits genannte Vorhersehbarkeit und die Nachvollziehbarkeit: Es muss vorab für den User ersehbar sein, wohin der Link führt, ob zu einem externen Angebot oder zu einem weiterführenden Text innerhalb der Site, ob zu einem Video oder zu etwas ganz anderem. Verlässlichkeit bedeutet aber auch: Der Link darf den User nicht in die Irre führen oder im Kreis. Es muss nachträglich nachvollziehbar sein, warum der Link genau hierher führt und nicht woanders hin.

Flow-Effekt: Wenn alles stimmt, stellt sich beim User die erwünschte Flow-Erfahrung ein, wie Thomas Wirth sie nennt (www.kommdesign.de): Wie von selbst navigiert der User durch den Hypertext. 


Storyboard für die Navigation

Eine streng hierarchische Navigation gliedert das Dossier wie eine wissenschaftliche Arbeit:






Damit ist auch schon die Schmerzgrenze für den User erreicht: Über mehr als drei Ebenen behält er in der Regel nicht den Überblick. 




Gegenteil: Man kann auch mit einem Zwangskorsett von Links arbeiten.



Tunnelstruktur nennen die Marketingleute diese Abfolge, die dem User die Zeit-und Aktions-Autonomie nimmt: Er muss sich dem vorgeplanten Zeitablauf unterwerfen. Sinnvoll kann das bei einer Foto-Story oder einem didaktisch aufgebauten Selbstlern-Angeboten sein. 

Ein Trick sind Cliff Hanger, bekannt vom Fernsehen, die dem User das Klicken schmackhaft machen sollen. Merkwürdigerweise funktioniert, was im gedruckten oder gesendeten Medium wunderbar klappt, online meist nicht. Stattdessen erzeugt der erzwungene Ablauf – und sei er noch so spannend – beim User wachsenden Unmut, je länger er dauert. 


Das Storyboard, eine Kombination von Seiten und Pfeilen, verdeutlicht die gewählte Navigationsstrategie. In der Praxis ergänzen sich mehrere Strategien gegenseitig. Ein Beispiel: 













Die Faustregel „Nicht mehr als drei Ebenen, über die der User den Überblick behalten muss, nicht mehr als vier Mausklicks zu einer Seite“ lässt sich nicht immer umsetzen, als Richtschnur taugt sie jedoch ganz gut. Grundlegend ist, dass es praktisch keine Seite gibt, die nur zu einer weiteren verweist – und keine einzige, auf die nur von einer Seite verwiesen wird.

Pflicht: Jede Seite verweist auf die nächsthöhere Ebene sowie auf alle darunter liegenden. Innerhalb einer Ebene sind alle Seiten per Navigationsleiste direkt zu erreichen, die direkt nachfolgende (falls doch jemand linear liest) ebenfalls. Von jeder Seite gibt es Links zu den Diskussionsforen, zur Kontaktseite, zum Impressum und zur Startseite des gesamten Online-Angebots, in dessen Rahmen das Dossier angesiedelt ist. 

Kür: Hypertext ist letztendlich nichthierarchisch. Sein Charme beruht darauf, dass auf die Seiten mit hohem Nutzwert – etwa die kommentierten Links zu Einrichtungen, die einem Betroffenen weiterhelfen, oder die Tipps für Chef und Arbeitskollegen – direkt von der Startseite des Dossiers aus verwiesen werden kann. Und natürlich auch von der Titelseite des gesamten Online-Magazins aus. 


Das Prinzip der umgekehrten Pyramide gilt auch für den Nachrichtenaufbau online: Das Neue, das Wichtige, das Besondere steht ganz vorn, gefolgt von den Einzelheiten. Erst später kommen die Details, zuletzt die Vorgeschichte. 



Längere Texte kann man mit Hilfe von Sprungmarken (Ankern) strukturieren:








Servicetexte online
Fragen aus dem Alltag der Bürgerinnen und Bürger beantwortet der Nutzwert- oder Service-Journalismus. Bürgerinformation, lesbar aufbereitet, hat für die User einen hohen Nutzwert. Weil der Nutzen, der Service für den User im Vordergrund steht, sprechen wir von Servicetexten. 

Der Nutzwert für den User liegt in der Antwort auf die Frage: Welche Unterlagen brauche ich zum Anmelden meines Autos? Welche Vordrucke muss ich ausfüllen, wenn ich innerhalb Münchens umziehe? Wo finde ich den nächsten Wertstoffhof? Die Palette der Servicetexte reicht bis hin zum Online-Tipp „So legen Sie Ihren Gartenteich richtig an“.

Die Einstiegsseite bietet die zusammengetragenen Informationen in handlichen Portionen: Überschrift, zusammenfassenden Text (Lead/Vorspann), die weiterführenden Links mit Teasern zu den einzelnen Themenblöcken. Denkbar ist auch, bereits hier ein Ergebnis zu nennen. 

Text gliedern, Aufzählungen verwenden
Übersichtlich für den User sind kompakte Seiten mit optischer Gliederung. Vorangestellt ist meist eine Zusammenfassung. Beispiel:

Kinos in Nürnberg  

 
Für Kinogänger ist in Nürnberg allerhand geboten: Neben dem Filmhauskino als anspruchsvolles Programmkino gibt es die Alt-68er-Kinokneipe, in der man schon immer sein Rotweinglas mit in den rauchgeschwängerten Kinosaal mitnehmen durfte, aber auch den modernen Kinopalast mit Super-Komfort-Stühlen und natürlich Deutschlands größtes Multiplexkino, das Cinecitta.

[image: image5.jpg]




Admiral Filmpalast

Kino mit Dachterrasse, von der aus sich ein spektakulärer Blick über die Nürnberger Altstadt bietet.

[image: image6.png]




 HYPERLINK "http://www.nuernberg.de/internet/portal/kultur/admiral.html" \o "mehr Informationen zu diesem Thema" [Details] 
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Casablanca




In der Südstadt ist das Casablanca eine Institution: nicht nur als Kino, sondern auch als Kneipe.
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 HYPERLINK "http://www.nuernberg.de/internet/portal/kultur/casablanca.html" \o "mehr Informationen zu diesem Thema" [Details] 
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Cinecitta und IMAX




Das Cinecitta, Deutschlands größtes Multiplexkino mit 21 Kinosälen und 5 000 Plätzen.
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 HYPERLINK "http://www.nuernberg.de/internet/portal/kultur/cinecitta.html" \o "mehr Informationen zu diesem Thema" [Details] 
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Filmhauskino

Das Filmhaus im Künstlerhaus ist das kommunale Kino der Stadt Nürnberg.
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 HYPERLINK "http://www.nuernberg.de/internet/portal/kultur/filmhauskino.html" \o "mehr Informationen zu diesem Thema" [Details]
Videojournalismus

Was brauchen Online-Journalisten, die mehrmedial arbeiten wollen? Die Zeiten, als Block und Stift ausreichten, sind vorbei. Die sinnvoll auf das Wesentliche beschränkte Aufzählung von Christian Jakubetz1 habe ich etwas erweitert:

· Notebook

· Mikrofon mit Windschutz

· Digitalkamera

· Stative für Kamera und Mikrofon

· Kopfhörer

· Audio-Aufzeichnungsgerät

· Akkus / Batterien, Ladegeräte; Verbindungskabel, Stromkabel

· mobilen Internet-Zugang.

Kamera und Audioaufnahmegerät sollten Daten digital speichern. Einzelne Funktionen kann ein High-End-Mobiltelefon übernehmen. Lampen, Leuchten, Angel und Mischpult ergänzen die Ausstattung. Die (nicht ganz billige) Software für die Bearbeitung und den Schnitt kommt hinzu. Tipps und Empfehlungen für das passende Equipment finden Sie in einschlägigen Foren. 

Crossmediale Recherche: Videoreporter haben in ihrer Ausbildung Radio- und Fernseh-Erfahrung gesammelt, journalistisches Schreiben und Konzipieren gelernt. Sie planen strategisch: Dass der Bundespräsident zur Eröffnung der Messe kommt, ist Wochen vor dem Termin bekannt. Hier kann man die Aufnahme licht- und tontechnisch gut vorbereiten. Die Hochwasser-Katastrophe kommt plötzlich – der Videojournalist muss rasch vor Ort sein und möglichst umfassend dokumentieren. Vor dem Außentermin plant der Videoreporter, mit wem er sprechen und was er aufnehmen will, und was er dazu braucht. Denn einen zweiten Termin gibt es in der Regel nicht.

Zum Konzept gehören folgende Überlegungen:

· Was kann ich vorab online oder per Telefon recherchieren?

· Welche Einzelheiten muss ich vor Ort recherchieren?

· Welche Elemente eignen sich für Audio- oder Video-Umsetzung?

· Welche Darstellungsformen nutze ich (Bericht als Text, Interview als Text, Audio oder Video, Bildergalerie, Service-Kasten...)?

· Mit wem kann ich vor Ort sprechen? Welche Aufnahmegenehmigungen brauche ich?

· Welche Einstellungen muss ich filmen, um die Geschichte mit Bewegtbild erzählen zu können?

· Wie kann ich das Thema sonst noch visualisieren (Geo-Tagging, animierte Grafik, Cartoon...)?

Die Five-Shot-Regel empfiehlt der Videojournalist und Trainer Malte Burdekat, wenn Handlungen dargestellt werden sollen: Die erste Einstellung zeigt ein Detail und eine Handlung, weckt damit unter Umständen die Aufmerksamkeit des Zuschauers. Die zweite Einstellung zeigt, „wer“ hier handelt. Erst die dritte Einstellung löst die Situation auf. Anschließend blickt man über die Schulter der handelnden Person - gleichsam wie ein Lehrling oder ein heimlicher Beobachter. Nimmt man beispielsweise einen Koch beim Zwiebelschneiden auf, so ist die erste Einstellung eine Großaufnahme der Zwiebel, die vom Messer zerteilt wird. Die zweite Einstellung zeigt das Gesicht des Kochs nah, die dritte eine Totale der Situation, die vierte Einstellung schaut dem Koch „über die Schulter“. Die letzte Einstellung ist frei wählbar, wobei darauf zu achten ist, dass nicht über die Handlungsachse gegangen wird und ein sogenannter Achsensprung entsteht. Die Handlungsachse besteht im beschriebenen Beispiel aus einer gedachten Linie zwischen Zwiebel und Nasenspitze des Kochs. 


Suchmaschinenoptimiert schreiben

Zahlreiche Mythen ranken sich um die Suchmaschinenoptimierung. Dabei ist das Geheimnis schnell enträtselt: Für Suchmaschinen schreiben heißt für User schreiben. Und dabei hilft das journalistische Handwerk:

· die eigene Zielgruppe kennen,

· aktuelle Themen und Inhalte erkennen,

· gängige Begriffe und treffende Verben verwenden,

· die lexikalische Varianz (also „Drahtesel“ statt „Fahrrad“) zurückhaltend einsetzen.

in mehreren Medien aktiv sein und vom einen zum andern querverlinken.

Eine sprechende Domainadresse ist das A und O. Wohl dem, der frühzeitig aussagekräftige Adressen wie www.zeit.de, www.spiegel.de, www.frauenbund.de oder www.verbraucherzentrale.de ergattert hat. Solche Wörter können sich Menschen besser merken als www.vzbv.de oder www.kdfb.de. Wer über eine solche Adresse verfügt, ist gut beraten, sich noch eine verständlichere Adresse hinzu zu definieren.

Das Wesentliche steht im Titel. Dieser technische title ist nicht identisch mit der Überschrift des Beitrags auf der Webseite. Sie finden ihn, wenn Sie in Ihrem Browser oben in die blaue Statuszeile sehen. Die meisten CMS erlauben, diesen Titel händisch einzugeben. Wenn der gesuchte Begriff hier vorkommt, wird er beim Ranking bevorzugt. Sollte bei Ihnen nur „Home“ stehen, besteht Handlungsbedarf.

Was steckt dahinter? Webseiten werden mit einer Standardsprache namens HTML geschrieben und teilen sich in einen sichtbaren (body) und einen unsichtbaren Teil (head) auf. Werfen wir einen Blick auf den HTML- oder Quelltext einer beliebigen Seite: Im Kopf oder »head« des HTML-Dokuments finden Sie immer eine Zeile, die mit <title> beginnt und mit </title> endet. All diese Befehle in spitzen Klammern werden englisch »tag« (Plural: tags) genannt. Darauf, was dazwischen steht, möchten wir Ihre Aufmerksamkeit lenken: Denn diese Zeile wird von den Suchmaschinen bevorzugt ausgewertet. 

Kommt der Begriff in der Überschrift vor? Im HTML-Code werden Überschriften ebenfalls mit einem „Tag“ ausgezeichnet. Die Suchmaschine gewichtet, was zwischen Überschriften-Tags steht, höher als einfachen Text. Eine treffende, journalistisch formulierte Überschrift hilft also auch bei der Suchmaschinen-Optimierung. Ähnliches gilt für Fettgedrucktes (für die Suchmaschine ebenfalls durch HTML-Tags erkennbar), Bildunterschriften und die sogenannten Alternativ-Tags, die bei Bildern angezeigt werden, wenn man mit dem Mauszeiger drauf geht. 

Wie findet man die richtigen Schlagwörter? Am besten versetzt man sich in die Situation eines Menschen, der nach einem bestimmten Thema sucht. Welche Begriffe sind nahe liegend, welche Begriffe kennt vielleicht nur der Experte? Welche Begriffe im Trend liegen, kann man mit einem Google-Werkzeug herausfinden: www.google.com/trends zeigt an, wie häufig ein Begriff nachgefragt wird. In welchem Kontext kommen Suchbegriffe vor? Welche weiteren Wörter haben eine semantische Verwandtschaft zum Begriff? Der Web-Assoziator der Metasuchmaschine „Metager“ http://www.metager.de/asso.html findet sie. Und wer Werbeerfolge über Google Adwords generieren möchte, findet auch dort Tipps und Tools beim Finden der richtigen Begriffe.

Tools und Toolbars. Um Websites auf ihr Potenzial hin zu untersuchen, stellen Google, Yahoo und andere kostenlose Online-Werkzeuge (Tools) zur Verfügung. Dazu zählen etwa Ergänzungen zum Browser, sogenannte Toolbars, die einfach zu installieren sind. Diejenige von Google gibt es unter toolbar.google.com. Damit kann man leicht testen, wie eine Website im Vergleich zum Wettbewerb online da steht. Weitere Tools zur Wettbewerbsanalyse stellt Google unter dem Namen Google Analytics zur Verfügung (www.google.com/analytics), Bing verweist auf http://advertising.microsoft.com/deutschland/suchmaschinenwerbung (Stand: November 2009). 

Mit sozialen Netzwerken fürs Gefundenwerden sorgen, nennt man „Social Media Optimization“ oder auch „Virales Marketing“ online. Dabei macht man sich die Tatsache zu Nutze, das sich gute oder witzige Inhalte online fast von selbst verbreiten: über die Nutzer nämlich. Das gemeinschaftliche Indexieren, nach den Schlagworten, „Tags“ (im übertragenen Sinne von den Meta-Tags abgeleitet) auch Tagging genannt, sorgt ebenso für Traffic wie entsprechende Blog-Einträge. Da die Blogger durch Links, Backlinks, Trackbacks vernetzt sind, verbreiten sich gute Links rasch. Über Twitter kann man in Kürzestform Informationen samt URLs oder deren Kurzfassung, die TinyURLs, verbreiten. Podcasts zum Anhören und Anschauen unterstützen die Suchmaschinenoptimierung ebenfalls, vorausgesetzt, sie sind gut betextet und verschlagwortet. 

Ob Webseite, Blogeintrag, Bild oder Podcast – die genannten Tipps gelten für alle Medien. Beim Foto oder der Grafik ist der Alternativ-Text wichtig, aber auch die Bildunterschrift. Podcasts, ob Audio oder Video, brauchen eine treffende Textbeschreibung, einen suchmaschinenoptimiert geschriebenen Teaser. Bei allen Social-Media-Anwendungen ist die Verschlagwortung essentiell. 

Links gelten als Empfehlung. Weil beim Ranking der Suchmaschinen besser abschneidet („PageRank“, benannt nach Larry Page), wer viele Links auf die eigene Site vorweisen kann, bemühen sich viele Inhaber von Webseiten intensiv um Linkpartnerschaften zu Sites mit einem guten Ranking. Linktausch und gegenseitige Verlinkung sind legitime Möglichkeiten, das eigene Netzwerk gewinnbringend einzusetzen. 

Vorsicht, Falle: Wenn die verlinkten Seiten thematisch wenig miteinander zu tun haben, hält Google das Linking für einen Trick. Dasselbe gilt für die früher beliebte Methode, künstlich Links auf die eigene Site zu generieren. 

Suchmaschinen entlarven Tricks. Die meisten dieser Tricks helfen nur kurzfristig. Auch die Programmierer der Robots und der Rankings für die Suchmaschinen beobachten, was die Anbieter von Webseiten so treiben, und basteln Gegenmaßnahmen dazu. 

Stefan Karzauninkat, der Autor der „Suchfibel“, bemerkt etwas genervt: »Etliche Schlauberger versuchen, die Suchmaschinen zu Höchstleistungen anzuspornen mit dem Ziel, die eigene Seite möglichst als erste in der Liste der Suchergebnisse zu präsentieren.« Doch das helfe nichts: » Inzwischen werden solche Seiten ganz hinten in die Liste strafversetzt oder erst gar nicht im Index aufgenommen.«

Weiterführende Links zur Suchmaschinenoptimierung: 

Suchfibel von Stefan Karzauninkat: http://www.suchfibel.de/6gefunden/index.htm

Google für Webmaster: http://www.google.com/webmasters/

Google Trends: http://www.google.com/trends/

Google Analytics: www.google.com/analytics/

Checkliste: Aufbau und Sprache

· Das Wichtigste zuerst (Leadsatz-Prinzip / umgekehrte Pyramide)!
· Nutzwert für den Leser deutlich machen – auch sich selbst!

· „Hauptsachen in Hauptsätze“ (Wolf Schneider)
· Aktiv formulieren, nicht: Es wird empfohlen, sondern Martha Müller, Verbraucherzentrale Stuttgart, rät
· Vorsicht vor Metaphern. Leicht schlägt man dem Fass die Krone ins Gesicht...

· Fachbegriffe nicht voraussetzen, sondern erklären; Glossar anbieten

· Abzukürzendes beim ersten Mal ausführlich schreiben, dahinter die Abkürzung in Klammern einführen

· Menschen mit Vor- und Nachnamen nennen. Berufsbezeichnungen einführen, Titel nur, wenn für das Thema  von Bedeutung: Hans Meier, promovierter Chemiker,...
· „Bringen Sie nur, was Sie selbst verstanden haben“ (Walther von 
La Roche)
Auszug aus: Gabriele Hooffacker: Online-Journalismus, Texten und Konzipieren für das Internet, 3. Aufl. Berlin 2010, http://www.onlinejournalismus.org

1. Erster Abschnitt


text text text text text text text text text text.





2. Zweiter Abschnitt


text text text text text text text text text text text text text text text text. 





3. Dritter Abschnitt


text text text text text text text text.





Überschrift


Lead. 





1. Erster Abschnitt


2. Zweiter Abschnitt


3. Dritter Abschnitt





Vorgeschichte, Details





Das Neue, die W’s





Porträt





Info:


Entzug





Tipps





Adres-sen





Links (kom-ment.)





Thera-pie





Wir-kung





Vor-beu-gen





Start





Kon-takt





Dis-kus-sion





Nutzer





Nutzer





Nutzer





Journalismus





Quellen





„Gatekeeping“ der klassischen Massenmedien





Internetöffentlichkeit





Nutzer





Nutzer





Nutzer





Journalismus





Quellen








PAGE  

