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Ziele: Was wollen Sie mit Ihrem Online-Portal erreichen?

Zielgruppe: Wen wollen Sie ansprechen?

Inhalte: Wonach sucht Ihre Zielgruppe?

Taktik: Welche Inhalte wollen Sie der Zielgruppe vermitteln?


Vorweg: Drei Zitate zum Wissenschaftsjournalismus

Frage: Wie sieht eine gute Story für ein Wissenschaftsmagazin aus?

Eine gute Story? Es gibt kein Patentrezept. Aber ich glaube, man muss etwas zu sagen haben. Wenn Storys nichtssagend sind, langweilen sie mich – und vielleicht auch andere.

Ranga Yogeshwar

Unangemessen sensationell...

Bei Berichten über medizinische Themen ist eine unangemessen sensationelle Darstellung zu vermeiden, die unbegründete Befürchtungen oder Hoffnungen beim Leser erwecken könnte. Forschungsergebnisse, die sich in einem frühen Stadium befinden, sollten nicht als abgeschlossen oder nahezu abgeschlossen dargestellt werden.
Ziffer 14 zum Pressekodex (www.presserat.info)

Wissenschaft und PR

Die eigentliche Leistung eines Wissenschaftsjournalisten wird mehr denn je darin bestehen, aus dem Überangebot an von PR-Instanzen bereitgestellter Information zielgruppengerecht jene Nachrichten auszuwählen, die „seine“ jeweiligen Publika wirklich haben wollen. Wenn auch Wissenschaftsjournalisten am Tropf der PR hängen, so erwächst daraus immerhin die Chance, immer mehr und immer besser aufbereitete Information nutzen zu können. Dabei bleibt die genuin journalistische Herausforderung bestehen, diese News auf ihre Richtigkeit und Vollständigkeit zu überprüfen. 

Stefan Ruß-Mohl

Zitiert nach: Winfried Göpfert, Wissenschaftsjournalismus. Ein Handbuch für Ausbildung und Praxis, 5. Aufl. Berlin (Econ) 2006.


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



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:

Japans Wirtschaft wächst

Frau an Grippe gestorben
Eine Frage als Teaser verlangt Wiederholung der Frage und umgehende Antwort im nachfolgenden Text:

Konzern-Quiz: Kennen Sie Deutschlands heimliche Riesen?

Was sagen die Sterne heute?
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Ankündigungs-Teaser beschreiben, was folgt, und machen neugierig:

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 >>>

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. 

Welche Texte die Nutzer vertieft, welche nur in Teaserform lesen wollen, wissen wir als Online-Journalisten nicht. Jeder Online-Leser stellt sich aus dem großen Angebot einer Nachrichtensite online sein individuelles Menü zusammen. 

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).


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. 


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:








Text gliedern, Aufzählungen verwenden
Übersichtlich für den User sind kompakte Seiten mit optischer Gliederung. Vorangestellt ist meist eine Zusammenfassung. Tipp: nicht mehr als sieben Aufzählungspunkte! Beispiel (http://www.focus.de/):

Schwangerschaft und Geburt
Babymythen auf dem Prüfstand

Rund um Schwangerschaft und Geburt kursieren viele Gerüchte. Welche stimmen, welche sind Ammenmärchen?

Von FOCUS-Online-Redakteurin Julia Bidder
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Babymythen auf dem Prüfstand
Übelkeit signalisiert ein Mädchen
Bei Vollmond werden mehr Babys geboren
Kleiner Busen, wenig Milch
Stillen verursacht Hängebrüste
Ein Spitzbauch deutet auf einen Jungen hin
Schwangerschaft und Stillen schaden dem Gedächtnis
Das erste Baby kommt meist zu spät
Cremen schützt vor Schwangerschaftsstreifen
Schwangere müssen für zwei essen
Gelüste auf saure Gurken & Co. sind typisch
Jedes Kind kostet einen Zahn
Platzt die Fruchtblase, muss die Frau liegen
Schwangere dürfen nichts über den Kopf heben
Beim Stillen nimmt die Mutter automatisch ab
Nach der Schwangerschaft droht Haarausfall
Die richtige Ernährung in der Stillzeit schützt vor Koliken
Schlagwörter: Ammenmärchen Babymythen Babys Frauen Geburt Kind Mutter Mütter Schwangere Schwangerschaft Übelkeit 

 

Verständlichkeit: Die "Verständlichmacher“

Das "Hamburger Verständlichkeitskonzept" (Siegfried Weischenberg) beschreibt die Verständlichkeit eines Textes anhand der folgenden fünf Merkmale:

Einfachheit: Einfache, kurze Sätze und geläufige Begriffe benutzen. Wenn Fremdwörter verwendet werden, werden sie erklärt, die behandelten Sachverhalte werden einfach dargestellt.

Gliederung und Ordnung: Texte werden besser verstanden, wenn sie inhaltlich folgerichtig aufgebaut sind, also ein roter Faden erkennbar ist. Optische Gliederungen helfen beim Erschließen des Texts: durch Überschriften, Formatierungen, Aufzählungen.

Vorsicht: nicht mehr als sieben Aufzählungspunkte verwenden!

Kürze und Prägnanz: Das Informationsziel sollte stets erkennbar sein. Ein zu weitschweifiger Text erschwert das Verständnis ebenso wie ein extrem knapper Text.

Anregende Zusätze: Anregende Zusätze wie Beispiele, Illustrationen, Analogien, die persönliche Anrede des Lesers usw. können die Verständlichkeit eines Textes verbessern. 

Als 5. Verständlichmacher kommt das Einbeziehen des Lesers und seines Verständnishorizonts hinzu. 

(Quelle: Siegfried Weischenberg u. a., Handbuch Journalismus und Medien, Konstanz 2005)


Bildauswahl und Bildrechte

Fotos und Grafiken sind nicht nur hervorragende Blickfänge, sondern liefern im Idealfall Informationen, die der Text nur verzögert oder unter großem Aufwand wiedergeben könnte. Doch bereits Bilder ohne erläuternde Worte hinterlassen den Zuschauer ratlos: Text muss sein. Und wenn sich Bild und Text in der Aussage widersprechen, können die entstehenden Interferenzen den User derart irritieren, dass er die Seite verlässt.

Statt einer Beschreibung: das Foto oder die Bildstrecke. Die Zerstörung, die die Bombenexplosion angerichtet hat, die Geburt der Fünflinge, die Hochzeit des Filmschauspielers: Hier sagt das Bild mehr als tausend Worte. »Keine Seite ohne Bild« kann als Faustregel auch für längere informierende Formen online gelten. Von Usern eingesandte Bilder bieten eine beliebte Möglichkeit der Userbeteiligung.

Dabei eignen sich Personenporträts besser als Gruppenfotos, klar erkennbare Gegenstände besser als Fotos, die dem Betrachter Rätsel aufgeben. 

Wie man es nicht machen soll, hat Thomas Wirth unter dem Stichwort „Killer-Icons“ beschrieben: http://www.kommdesign.de/galerie/links/icons.htm


Fotos, Audio- und Video-Stücke unterliegen wie Texte dem Urheberrecht. Für jeden einzelnen Bestandteil muss die Lizenz zur Online-Nutzung vorliegen. Thomas Hoeren gibt in seinem Skript einen Mustervertrag für Erwerb von Musikrechten für die Online-Nutzung wieder (http://www.uni-muenster.de/Jura.itm/hoeren/materialien/Skript/ Skript_September2009.pdf  - Stand September 2009). Um sicher zu gehen, empfiehlt es sich, auf jeden Fall die Zustimmung des Urhebers einzuholen und das bei Nachfragen auch nachweisen zu können. 

Recht am eigenen Bild. Strafbar beim Fotografieren bzw. Drehen macht sich, wer ohne Einverständnis Aufnahmen macht. Wer Menschen auf Fotos, in Audio- oder Video-Werken wiedergibt, muss die Persönlichkeitsschutzrechte beachten. Bei Kindern und Jugendlichen unter 18 Jahren ist unbedingt das Einverständnis der Eltern einzuholen. Beispiel: Wenn beim Schulfest ein Video gedreht werden soll, kann diese Zustimmung der Eltern per Vordruck eingeholt werden.

Auch Mitarbeiter eines Unternehmens dürfen im Internet nur mit ihrer Einwilligung abgebildet werden. Eine Einwilligung zum Verwenden eines Fotos für Personalzwecke erstreckt sich nicht automatisch auf das Internet.
Unbefugte heimliche Tonaufnahmen sind nach Paragraph 201 StGB verboten. Ebenso ist es verboten, so einfach mit versteckter Kamera zu drehen. Einzige Ausnahme sind Personen der Zeitgeschichte. Dafür hat die Rechtsprechung Regelungen geschaffen. 

»Absolute Personen der Zeitgeschichte« sind bekannte Politiker, Topmanager, prominente Künstler, herausragende Spitzensportler – aber nur, wenn sie sich in Ausübung ihres Amtes oder Berufes oder bei öffentlichen Veranstaltungen zeigen. »Relative Personen der Zeitgeschichte« treten lediglich in Bezug auf einen aktuellen Anlass in das Blickfeld der Öffentlichkeit. Zu den relativen Personen der Zeitgeschichte zählen zum Beispiel Lebensretter und Wettgewinner in einer Samstagabend-TV-Show. Auch Zeugen, die z.B. eine schwere Straftat beobachtet haben, können im Zusammenhang damit zu »relativen Personen der Zeitgeschichte« werden. 

Wer keine »Person der Zeitgeschichte« ist, darf nur mit seinem Einverständnis in erkennbarer Form abgebildet werden. Fehlt dieses Einverständnis, müssen die Bilder dieser Person »verpixelt« werden.1
Filme im Dienst der Wissenschaft. Eine Schrankenregelung zugunsten von Unterricht, Wissenschaft und Forschung sieht der 2003 eingeführte Paragraph 52a UrhG vor. Durch diese Regelung soll die Nutzung von Werken im Rahmen kleiner Forschungs- und Lehrintranets verbotsfrei gegen eine Pauschalvergütung zulässig sein. 


Für Suchmaschinen schreiben heißt: für User schreiben

Google bezog als erste Suchmaschine ein, wie oft andere Seiten auf eine bestimmte Seite verlinken, nach dem Motto: Was viele gut finden, kann nicht ganz verkehrt sein. Das Ergebnis ist frappierend: Fast immer liefert Google ausgezeichnete Ergebnisse aus halbwegs vertrauenswürdigen Quellen. (Dass sich die Anbieter von Webseiten diese Besonderheit rasch zu Nutze machten und versuchten, Google und die anderen Suchmaschinen auszutricksen, steht auf einem anderen Blatt – vgl. weiter unten „Suchmaschinen entlarven Tricks“). 

Das Wesentliche steht im Titel. Doch dafür zu sorgen, dass der Robot oder Spider von Suchmaschine oder Katalog die eigene Homepage bei seinen Routine-Touren durchs Web findet, ist nur der erste Schritt. Fast alle Suchmaschinen bieten, zumindest bei den Suchoptionen oder den Möglichkeiten für Fortgeschrittene, die Suche nach dem Titel (title) des Dokuments. Wenn der gesuchte Begriff hier vorkommt, wird er beim Ranking bevorzugt. Was verbirgt sich 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. 

Wenn Sie sich an das Ranking erinnern, das die Suchmaschinen vornehmen, spielte darin der »title« häufig eine Rolle. Wie stark er gewichtet wird, liegt in der Hand der fortgeschrittenen Rechercheure – aber ausgewertet wird er fast immer. Was liegt näher, als diese Stelle im Dokument zielsicher einzusetzen?

Angenommen, eine Firma bietet Seminare zu Zeit- und Projektmanagement an. Dann sollte nicht nur das Wort »Seminar« im Titel vorkommen, sondern auch ein treffendes Schlagwort zum Inhalt der Seminare, beispielsweise »Zeitmanagement«. Der Robot wertet diese Schlagwörter aus und die Suchmaschine berücksichtigt sie beim Ranking. 

Meta-Stichworte: Futter für die Datenbank. Die Suchmaschinen führen grundsätzliche eine Volltext-Recherche durch. Das heißt, alle Wörter, die auf den Webseiten vorkommen, werden aufgenommen und indiziert. Wer eins dieser Wörter in seine Suchanfrage eintippt, erhält an irgendeiner Stelle auch den Hinweis auf diese Seite. 

Auch zum Autoren und zum Inhalt kann man der Suchmaschinen-Datenbank gezielt Informationen zukommen lassen. Das Titel-Tag haben wir bereits kennen gelernt. Hinzukommen Tags, die festlegen, was direkt in die Datenbank übernommen werden kann, sogenannte Meta-Tags. Bei Stefan Karzauninkat, dem Verfasser der »Suchfibel«, finden Sie eine Übersicht der wichtigsten Tags (wwww.suchfibel.de). 

Vorsicht, Falle: Google mag es nicht, wenn Sie Schlagworte als Keyword in den Metatags eintragen, die mit dem Text nichts zu tun haben!

Links gelten als Empfehlung. Weil beim Ranking der Suchmaschinen besser abschneidet („PageRank“, benannt nachLarry Page), wer viele Links auf die eigene Site vorweisen kann, bemühen sich viele Inhaber von Webseiten intensiv um Linkpartnerschaften. 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. Findige Anbieter nutzen dazu rein zu diesem Zweck erfundene Sites – es kostet ja nichts, auf die eigenen Seiten zu verlinken.

Google mag es auch nicht, wenn mehrere URLs auf denselben (gespiegelten) Inhalt verweisen. 

Suchmaschinen entlarven Tricks. Solche Tricks helfen alle 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.«

Was, wenn Google eine Site nicht mehr mag? In diesem Punkt kann die Macht von Google rasch sehr unangenehm werden: Wenn Google den Eindruck hat, eine Site arbeite mit unlauteren Methoden, wird sie schon mal komplett herausgenommen. Die Site ist dann für User, die mit Google suchen, nicht mehr auffindbar.


Einige gängige Irrtümer über die Online-Sprache

können wir an dieser Stelle ausräumen. Einer lautet: „Schreiben Sie wie Sie sprechen!“. Bitte nicht! Richtig ist zwar, dass Online-Sprache mehr mit Hörfunk-Sprache zu tun hat als mit dem „Schreiben wie gedruckt“: Der Satzbau ist einfacher, die Wortstellung klarer, die Sätze sind kürzer. Das hat jedoch nichts mit Alltags-Sprechen, seiner Weitschweifigkeit und seinen grammatikalischen Freiheiten zu tun. Ganz im Gegensatz zur gesprochenen Sprache ist die Online-Sprache knapp, klar und ausgefeilt. 

Eng damit zusammen hängt die Warnung vor Wiederholungen –ein zweiter gängiger Irrtum. Radiotexte verlangen Wiederholung, Radiosendungen eine gewisse Redundanz, weil ein Hörer nach einmaligem Hören nicht den gesamten Text präsent hat. Dasselbe gilt online, wie gezeigt wurde: Weil der Online-User nicht die gesamte Hypertext-Abfolge präsent hat, helfen ihm Wiederholungen von Überschrift, von Teilen aus Lead und Teaser beim Verständnis derjenigen Seite, die ihm gerade vorliegt. 

Der dritte große Irrtum lautet: Online-Sprache ist immer Werbesprache. Er kommt dadurch zustande, dass online Werbe-Angebote dominieren – weit vor journalistischen Angeboten. Die Unterscheidung funktioniert hier wie im richtigen Leben: In journalistischen Texten gelten die Regeln für journalistische Sprache – in Werbetexten die für Werbesprache. Und Ihnen sollte klar sein, was Sie gerade schreiben. 


Von Print zu Online

Muttermedium und Online-Redaktion müssen ein gemeinsames Konzept haben: Die Fachzeitschrift wird online um live aktualisierte Informationsangebote ergänzt; Monatszeitschriften bieten Terminkalender und aktuelle Informationen online an. Fachbücher und Lehrmaterialien werden durch ein umfangreiches Webangebot erweitert und aktualisiert. Die Website muss zum Magazin passen, die Leser des gedruckten Hefts müssen online die Besonderheit der Marke wiederfinden können. 

Umgekehrt wandern usergenerierte Informationen aus dem Online-Angebot in die gedruckte Ausgabe: die schönsten Bilder aus dem Foto-Wettbewerb unter den Lesern, die besten Texte aus der Community auf die Jugendseite der Zeitung. 

Die gedruckte oder gesendete Ausgabe wird dabei meist nicht 1:1 übernommen. Das ist schon aus kaufmännischen Gründen nicht sinnvoll, weil in der Regel die Print-Fassung verkauft werden soll. Aber auch medienspezifische Anforderungen stehen der einfachen Übernahme entgegen: In der Regel sind Beiträge aus gedruckten Medien ungeeignet fürs Internet; sie müssen online-gerecht aufbereitet werden. Dazu gibt es verschiedene Möglichkeiten:

· online eine gekürzte Fassung längerer Beiträge anbieten, für die Langfassung auf das Muttermedium verweisen;

· ausgewählte Beiträge online komplett anbieten, auf weitere Beiträge im Muttermedium hinweisen; 

· insbesondere für Fachzeitschriften: online Abstracts zu den Beiträgen anbieten, für die ausführlichen Informationen auf die Printausgabe oder ein kostenpflichtiges Archiv verweisen;

· ein völlig unabhängiges Online-Angebot aufbauen oder

· Auszüge aus der Printausgabe als PDF oder E-Paper, Radio- und Fernsehbeitäge als Podcast zum Herunterladen anbieten, auch gegen Gebühr.

Die gefürchtete Kannibalisierung des Muttermediums tritt in der Regel nicht ein, wenn das Online-Medium als eigenständiges Medium begriffen und konzipiert ist. Dann ist es auch für Werbekunden attraktiv. Redaktionen, bei denen das Zusammenspiel Online-Printausgabe funktioniert, berichten, dass per Internet neue Abonnenten hinzukommen. Sendeanstalten erreichen Hörer- und Zuschauergruppen, die bereits verloren geglaubt wurden. 

Gegenseitige Verweise verstärken die Nutzerbindung: vom Radio oder Fernsehen aufs ergänzende Internet-Angebot, von den Online-Seiten aufs Printprodukt, von Zeitung oder Zeitschrift auf besondere Angebote auf den Webseiten.

Insbesondere im Service-Bereich ergeben sich hier Synergie-Effekte, die einerseits dem Leser oder Zuschauer Zusatznutzen bringen, wenn er auch ins Online-Angebot schaut, andererseits dem Online-User, der, auch gegen Gebühr, den ausführlichen Beitrag herunterladen kann. 


Sprache und Stil

Drei Tipps von Journalismus-Lehrer Wolf Schneider:

· Hauptsachen in Hauptsätze!

· Weg mit den Adjektiven!

· Her mit den Verben!

Aktiv statt passiv: Die im Deutschen beliebten Passivkonstruktionen wandeln Sie in Aktivsätze um. Wenn Sie lesen "Es wird geplant ...", fragen Sie nach: Wer plant? Und schreiben: "Der Geschäftsführer der XY AG Hans Hammerschmied plant...".

Journalismus-Lehrer Walther von La Roche nennt als Grundregel:

Nur das bringen, was man selbst verstanden hat. 

Stimmen die Bezüge? Damit ist diesmal nicht Ihr Honorar gemeint, sondern der Bezug des Personal- oder Demonstrativpronomens auf das Substantiv vorher: 

Legen Sie eine Homepage für Ihr Hobby oder Ihre Familie an. Diese lässt sich dann bequem per Fernwartung pflegen 

(aus der Zeitschrift des Deutschen Jugendherbergswerks).


Wortspiele und Metaphern halten Fallen bereit, die Sie meiden sollten. Gerade Anfänger meinen, sie müssten durch besonders originelle Sprachbilder bestechen – und wirken nur unfreiwillig komisch. Aus dem Kochstudio des Bayerischen Fernsehens: 

Der Nachtisch schreitet mit riesigen Schritten seiner Vollendung entgegen. 

Und das stand im Programm der Nürnberger Volkshochschule:

Manche glauben, Gender Mainstreaming sei nur ein alter Hut in neuen Schläuchen.

Zwei Überschriften aus der Süddeutschen Zeitung, 20. August 2008:

Brückenprojekt hängt in der Luft

S-Bahn darf bald wieder Gas geben

Wenn Sie ein Wortspiel einsetzen, sollte eindeutig erkennbar sein, dass es sich nicht um ein Versehen hat. Vorsicht vor Zweideutigkeiten:

Die Hausfrauen kauften alles, was nieten- und nagelfest war.

(die Süddeutsche Zeitung über einen neu eröffneten Laden von Beate Uhse).

Auf Nummer Sicher gehen Sie, wenn Sie direkt schreiben, was Sie sagen wollen. Eindeutigkeit ist überhaupt eine journalistische Tugend:

Die Jacob Sisters kommen ins Alsfelder Tierheim 

(aus der Oberhessischen Zeitung).



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)
Weiterführende Literatur:

Gabriele Hooffacker: Online-Journalismus, München (Journalistische Praxis) 
3. Auflage 2010

Walther von La Roche: Einführung in den praktischen Journalismus, Berlin (Journalistische Praxis) 18. Auflage 2008

Wolf Schneider: Deutsch fürs Leben. Was die Schule zu lehren vergaß, Reinbek (rororo) 11. Auflage 2002

Bastian Sick: Der Dativ ist dem Genitiv sein Tod, (mehrere Bände) Kiepenheuer & Witsch 2005ff.







Vorgeschichte, Details





Das Neue, die W’s












































Überschrift


Lead. 





1. Erster Abschnitt


2. Zweiter Abschnitt


3. Dritter Abschnitt





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.








PAGE  

