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,Was es alles gibt, was ich nicht brauche*, soll Aristoteles gesagt haben, als er tGiber den Wochenmarkt
im antiken Athen spazierte und in der schier unendlichen Masse von Gewiirzen, Stoffen und Lebens-
mitteln das, was er eigentlich suchte, nicht finden konnte. So wie es Aristoteles auf dem Wochenmarkt
von Athen erging, ergeht es jeden Tag Millionen von Internet-Nutzern, die im Web nach spezifischen In-
formationen suchen und im Dickicht des Internet-Dschungels die fir sie relevanten Informationen
nicht finden kdnnen.

Anders als Aristoteles verfuigt der Internet-Nutzer tiber eine ganze Reihe von Hilfsmitteln, um das rich-
tige Angebot zu finden. Suchmaschinen und Hyperlinks weisen ihm den Weg, er kann Ratschlége von
Freunden und Bekannten einholen und die verschiedensten Werbeformen machen auf allerlei Websei-
ten aufmerksam. Dennoch priift der Internet-Nutzer den Informationswert einer Seite genau, bevor er
diese wirklich nutzt. Schliel3lich ist das Erstellen einer Website einfach und die Zahl der nutzlosen An-
gebote grol3.

Der Informationswert eines Internet-Angebots besteht fiir den Nutzer hauptséchlich in dem Content,
den die Seite bietet. ,content is king in the user”s mind. When asked for feedback on a web page,
users will comment on the quality and relevance of the content to a much greater extent than they will
comment on navigational issues or the page elements”, schreibt Jakob Nielsen Uber die Bedeutung
des Contents.

Der Content besteht in den meisten Fallen aus Text. Die Nutzer werden in Texten tiber Produkte und
Dienstleistungen eines Unternehmens informiert, erhalten in Texten Auskunft tber die neusten Nach-
richten, verklrzen sich mit lustigen und informativen Texten die Zeit und selbst beim

E-Commerce kommen sie an textlichen Informationen nicht vorbei.

Doch wie schreibt man eigentlich Texte fiir das Internet, welche Besonderheiten bietet das Medium,
wie mlssen die Texte formal strukturiert sein, um vom User tiberhaupt rezipiert zu werden und wie
mussen sie inhaltlich aufgebaut sein, um den User zu (iberzeugen. Mit diesen Fragen befasst sich der
vorliegende Aufsatz. Im ersten Schritt wird dabei erklart, wie das Lesen im Internet funktioniert und
welche Bedeutung dies fiir die Textgestaltung hat. Danach wird ein Leitfaden erarbeitet, der die wich-
tigsten Regeln fur gutes Web-Writing erlautert und diese in einfachen Leitsétzen zusammenfasst.
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Lesen ist nicht immer gleich lesen. Die Lekture eines Romans oder eines Gedichtbandes beispielswei-
se unterscheidet sich von seiner Art her stark von dem ,Uberfliegen* einer Gebrauchsanweisung oder
eines Lexikoneintrags. In beiden Fallen erfasst ein Rezipient einen geschriebenen Text mit den Augen
und verarbeitet die Schriftzeichen mit Hilfe seines Verstandes zu fur ihn verwertbaren Informationen.

In beiden Fallen liest er also.

Da der Leser bei der Lektiire des Romans aber ein anderes Ziel verfolgt als beim Uberfliegen der
Gebrauchsanweisung, wendet er eine unterschiedliche Lesetechnik an. Den Roman will er kreativ le-
sen”, er will ihn verstehen und geistreich verarbeiten. Deshalb wird er ihn Wort fiir Wort und Seite fur
Seite lesen. Diese Technik wird als ,sequentielles lesen” bezeichnet. Die Gebrauchsanweisung hinge-
gen will er jnformativ lesen*, er sucht nach ganz konkreten Informationen, damit er ein von ihm erwor-
benes Gerét in Gebrauch nehmen kann. Er wird die Gebrauchsanweisung deshalb lediglich tiberfliegen,
einige Informationen punktuell aufnehmen und erst an der fir ihn relevanten Stelle den Text genauer
studieren. Diese Technik wird als ,selektives lesen“bezeichnet.

Je nachdem, welche Ziele ein Leser verfolgt, wird er die eine oder die andere Lesetechnik anwenden.
Fir denjenigen, der einen Text erstellt, ist es von hochster Wichtigkeit zu wissen, welche Technik seine
Leser verfolgen und wie diese den Text wahrnehmen. Denn ein Text, der primér selektiv gelesen wird,
benotigt einen anderen inhaltlichen und formalen Aufbau als ein Text, der primdr sequentiell gelesen
wird.

Der zentrale Unterschied zwischen dem Lesen im Internet und dem Lesen in anderen Medien besteht
in der angewandten Lesetechnik. Untersuchungen haben gezeigt, dass mehr als 80% aller Internet-
Nutzer Texte nicht sequentiell lesen, sondern selektiv. Sie ,lberfliegen” die Texte also lediglich, lesen
sie ,quer”. Ein Lesen im klassischen Sinne, bei dem der Text Wort fiir Wort und Zeile fir Zeile abgearbei-
tet wird, findet also gar nicht statt. Internet-Nutzer scannen Texte vielmehr und picken die flir sie rele-
vanten Informationen rosinenartig heraus.

Das Phanomen des selektiven Lesens ist in der Medienwirkungsforschung schon seit langem bekannt

und wurde vor allem im Zusammenhang mit der Rezeption von Zeitungstexten untersucht. Zeitungsle-
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ser scannen zunéchst alles Auffallige: Bilder, Uberschriften, den Lead und die ersten Satze eines Arti-
kels. So reduzieren sie die Masse der auf sie einstromenden Informationen auf ein verarbeitbares Maf3
und treffen eine Vorauswabhl, welche dieser Informationen fiir sie interessant sind. Bildlich kann man
sich diese Informationsreduktion als ein Filtern vorstellen. Nur die wichtigsten Informationen passke-
ren den Filter.

Das Lesen im Internet &hnelt auf gewisse Weise dem Lesen einer Tageszeitung, allerdings sind die Se-
lektionsmechanismen im Internet noch viel extremer. Es hat sich eine eigene Lesetechnik fur das In-
ternet entwickelt, die in der Literatur vereinzelt als ,0nline Reading Style* bezeichnet wird. Im Zentrum
dieser Technik steht eine Extremform des Scannens, um den Informationswert einer Webseite
bestimmen zu kdnnen. Es gibt verschiedene theoretische Erklarungen, warum Internet-Nutzer sich so
verhalten. Erstens ist Online-Reading gleichbedeutend mit Screen-Reading. Das Lesen auf dem Bild-
schirm st fir das menschliche Auge aber wesentlich anstrengender als das Lesen auf Papier und dau-
ert durchschnittlich 25% langer. Die Lesegeschwindigkeit ist also langsamer und das Lesen an sich
ermiidender. Das macht das Screen-Reading zu einer unangenehmen Téatigkeit, die wir dadurch ange-
nehmer zu machen versuchen, dass wir die Zahl der zu lesenden Worte reduzieren.

Zweitens ist das Internet ein aktives Medium, dass einen aktiven Nutzer erfordert. Der User klickt
standig auf Hyperlinks, scrollt sich durch Webseiten, ladt Daten herunter oder schreibt E-Mails. Allein
die umgangssprachlich gern verwendete Bezeichnung ,durch das Internet surfen®, zeigt, dass bei der
Internet-Nutzung standig etwas geschieht, dass der User immerzu in Bewegung ist. Psychologisch ist
das von groRer Bedeutung: Der Internet-Nutzer ist daueraktiv und das Lesen eines umfangreichen Tex-

tes behindert diese Aktivitat. In gewisser Weise bremst es ihn.

Drittens bietet das Internet Millionen von Webseiten an, die um die Aufmerksamkeit des Nutzers kon-
kurrieren. Eine solche Informationsfille bietet kein anderes Medium. Der User weil3 beim ersten Be-
such einer Seite nicht, ob er dort die Informationen finden wird, die er sucht oder ob er besser weiter-
suchen sollte. Kann er den Text nicht sofort scannen und so herausfinden, ob die Seite fiir ihn niitzlich
ist, wird er sie wieder verlassen. In der Fachsprache heif3t das ,information foraging“: Internet-Nutzer
surfen viele Seiten ab und saugen tiberall die besten Informationen heraus. Erst wenn sie einen Uber-
blick haben, verweilen sie auf einer Seite und lesen diese wirklich.

Viertens ist Zeit in der modernen Welt zu einer kostbaren Ressource geworden. Das moderne Leben ist
hektisch und das zeitliche Budget begrenzt. Die Dauer einer durchschnittlichen Internet-Session liegt
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bei wenigen Minuten. Die durchschnittliche Verweildauer auf einer Webpage betragt lediglich noch we-
nige Sekunden. Internet-Nutzer sind wahrend dieser Zeit standig am Suchen. Dariiber hinaus ist Zeit im
Internet noch immer Geld. Insbesondere in Deutschland verfugt die Mehrheit der inzwischen 34,3 Mio.
Internet-Nutzer weder (iber einen Breitband-Zugang noch tiber eine Flatrate. Langes Suchen und lan-
ges Lesen kosten also nicht nur Zeit, es ist noch dazu teuer.

Online-Reading ist also selektives Lesen in Extremform. Weil langwieriges Lesen im Internet anstren-
gend und teuer ist und die Konkurrenz und Ablenkung grof3, miissen Texte im Internet mehr als ir-
gendwo sonst leicht gescannt und erfasst werden konnen.

Samtliche Leitlinien flr gutes Web-Writing gehen auf diese zentrale Erkenntnis zurtick: Internet-Nutzer
scannen eine Seite nur wenige Sekunden lang, um ihren Informationswert zu bestimmen. Die Texte auf
einer Internet-Seite miissen also formal und inhaltlich so gestaltet sein, dass sie von den Besuchern
schnell erfasst und einfach verstanden werden kdnnen. John Morkes und Jakob Nielsen haben bereits
1997 in drei viel beachteten Studien die Mechanismen des Online-Readings erforscht und dabei drei
,goldene Regeln*“ fiir gutes Web-Writing aufgestellt, die bis heute Giltigkeit besitzen. Neben der einfa-
chen Scannbarkeit des Textes (1) verlangen sie, dass der Text kurz und prézise (2) sowie objektiv und
sachlich (3) geschrieben sein soll. Doch was bedeuten diese Regeln genau? Wie setze ich sie in die
Praxis um? Welche Stilmittel soll ich verwenden? Und wie muss mein Text aufgebaut sein? Diese Fra-
gen soll der folgende Leitfaden beantworten und dabei konkrete Tipps fur die Erstellung guter Online-
Texte geben.

MACHE DEINEN TEXT SCANNBAR

Ein guter Online-Text muss von seiner Struktur her so gestaltet sein, dass erein einfaches Uberfliegen
erlaubt. Auf diese Weise hat der Leser die Mdglichkeit zu erkennen, ob der Text fiir ihn von hohem, von
geringem oder von gar keinem Interesse ist. Das ist nicht nur fiir den Nutzer wichtig, weil er dadurch
Zeit spart. Es ist auch flr den Anbieter wichtig, denn ein fehlgeleiteter Besucher kostet unnétige Ser-
ver-Kapazitat und ist iber die Seite insgesamt verérgert.



SEIBERT / MEDIA

Der Aufbau eines Web-Textes

Um zu erkl&ren, wie ein gut strukturierter Text von seiner Grundform her aufgebaut sein muss, soll an
dieser Stelle auf die Verwandtschaft zwischen Online-Texten und Zeitungsmeldungen eingegangen
werden. Zeitungen und Websites sind sich insofern dhnlich, als dass sie groe Mengen von Information
leicht verstandlich aufbereiten mussen. Trotzaller Unterschiede der Medien an sich (Online vs. Print)
und der Darstellungsform im speziellen (Papier vs. Bildschirm), werden beide Medien nicht vollstandig
und in ihrer gesamten Breite rezipiert, sondern nur fragmentarisch. Bei beiden Medien scannen die Le-
ser und wahlen dann aus. Fir Internet-Texter ist diese Verwandtschaft von immensem Wert, da sie auf
das in Jahrzehnten erworbene Wissen und die lange gereiften Methoden des Print-Journalismus zu-
rickgreifen kdnnen. Auch Jakob Nielsen weist darauf hin, dass die im Print-Bereich gliltigen konvent i-
onellen Regeln auch fiir gute Textgestaltung im Internet Geltung haben: ,Conventional guidelines for
good writing are good in the internet as well.”

Die wichtigste Figur des Print-Journalismus, die auch jeder Web-Text verwenden sollte, ist die so ge-
nannte inverted pyramid. Sie wurde schon wahrend des amerikanischen Blirgerkriegs 1861-1865
entwickelt und wird nach wie vor in allen Redaktionen dieser Welt angewandt. Damals erreichte wegen
der noch grolRen Storanfalligkeit des Telegraphennetzes oft nur der Anfang eines Gefechtsberichts die
Redaktionen. Die Meldungen wurden deshalb nicht chronologisch aufgebaut, sondern im Stile einer
umgedrehten Pyramide (inverted pyramid). Das Wichtige wurde an den Anfang gestellt und die weni-
ger wichtigen Detailinformationen an das Ende. Grundsétzlich bestand die Nachricht dann aus in zwei
Teilen, dem Lead und dem Body. Diese Anordnung wird im Amerikanischen auch Climax-First oder Top-
Heavy-Form genannt. Der inverted pyramid-style ist der Inbegriff flir gute Scannbarkeit und deshalb
lebenswichtig fur einen guten Online-Text.

Von der Grundstruktur her muss ein guter Online-Text aufgebaut sein wie der Leitartikel einer Tageszei-
tung und aus drei Teilen bestehen: Der Headline, dem Lead und dem Body. Dabei kann der vorange-
gangene Punkt jeweils als stark komprimierte Zusammenfassung des folgenden verstanden werden.
Der Bodly ist die komplette Information (sofern nicht der Download einer noch umfangreicheren Datei
angeboten wird). Der Lead fasst den Body in wenigen Sétzen zusammen. Die Headline zieht den be-
reits stark komprimierten Lead noch mal auf das Wesentliche zusammen. Im Internet kommt zusat z-
lich noch der Seitentitel hinzu, der als Rahmeninformation und Wegweiser dient. Auf jeden dieser Punk-
te soll im folgenden kurz eingegangen werden.
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Der Seitentitel. Der Seitentitel gibt den Rahmen flir den Inhalt der Seite vor und ist die erste Informati-
on, die der Nutzer erhélt. Vor allem fiir Suchmaschinen ist der Seitentitel von Bedeutung. Aber auch in
den Bookmarks wird haufig der Seitentitel ibernommen. Deshalb sollte er zum einen fur den Suchvor-
gang wichtige Begriffe enthalten, zum anderen aber auch eine aussagekréaftige Botschaft kommunizie-
ren, die dem User ein Bild von dem Inhalt der Seite vermittelt. Der Seitentitel ist haufig der erste Filter,
den der User fiir die Bestimmung des Informationswerts der Seite hat. In der Agentur-Praxis hat es sich
als hilfreich erwiesen, den Firmennamen, das Betdtigungsfeld der Firma (Schlagwort) und den Naviga-
tionspfad in den Seitentitel zu integrieren. Grundsatzlich sind der Phantasie aber keine Grenzen ge-
setzt.

Folgendes sollte beim Erstellen eines guten Seitentitels beachtet werden:
(1) Der Seitentitel muss komplett eigenstandig sein.
(2) Der Seitentitel muss dem Leser einen ersten Uberblick verschaffen.
(3) Der Seitentitel muss auch fiir Suchmaschinen geschrieben werden.
(4) Der Seitentitel muss auch fiir Bookmarks geschrieben werden.

(5) Der Seitentitel muss dem User als Navigationshilfe dienen.

Die Headline. Wie wichtig Uberschriften sind, zeigt noch mal das Beispiel der Tageszeitung. Der Lead
kann weggelassen und der Body stark verzerrt werden. Die Uberschrift aber muss immer sitzen. Eine
Meldung ohne Uberschrift kann sich keine Zeitung der Welt erlauben —und auch Websites sollten es
besser nicht darauf ankommen lassen. Die Headline ist das primare Selektionskriterium und der wich-
tigste Wegweiser des Lesers. Sie ist der Schllissel fur die Rezeption eines Textes.

Das Kunststick bei der Formulierung der Uberschrift liegt darin, den Nutzer mit lediglich 40 bis 60 Zei-
chen zum Lesen zu animieren. Jeder Texter muss dabei darauf achten, dass die Uberschrift nicht zu
sehr dem ersten Satz des Textkorpers ahnelt. Der Online-Texter muss dartber hinaus noch die Eigenar-
ten des Internets beriicksichtigen. Im Netz werden Uberschriften haufig auRerhalb ihres Kontexts an-
gezeigt oder der dazugehdrige Content ist nicht in vollem Umfang ersichtlich. Das ist psychologisch
sehr wichtig: Bei einer Zeitung hat der Leser den Uberblick tiber die gesamte Meldung, er erhalt etliche
Informationen von dazugehdrigen Bildern, Bildunterschriften, Subheadlines, Zusammenfassungen und
dem Textkdrper an sich. Im Internet kann nur ein Bruchteil dieser Informationen auf einem Bildschirm
wiedergegeben werden. Die Uberschrift muss deshalb haufig geniigen. Weil sie oft alleine steht, muss
sie auch dann Sinn machen, wenn sie aus dem Kontext der Meldung herausgerissen ist.
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Der Online-Texter muss auRerdem darauf achten, dass die Headline in einer niichternen Sprache ver-
fasstist. Anders als Zeitungen miissen Websites das Vertrauen der Rezipienten erst gewinnen. Die Be-
ziehung zwischen einem Leser und seiner Zeitung ist viel intensiver als die zwischen User und Websi-
te. Eine Headline im Internet sollte Information aulRerdem nicht nur versprechen, sondern diese wirk-
lich schon liefern. Das erklért sich durch die groRRe Konkurrenz des Angebots. Ein Zeitungsleser wird
sich kaum noch ein Blatt kaufen, wenn eine kryptische Uberschrift ihn nicht zum Lesen animiert. Der
Online-User hingegen ist sofort weg.

Die Uberschrift muss kein grammatikalisch korrekter Satz sein. Artikel und andere fir den Sinnzusam-
menhang nicht notwendige Wortarten konnen in der Headline weggelassen werden. Jakob Nielsen
weist auRerdem darauf hin, dass das erste Wort wichtig und sinnvoll sein sollte, da Uberschriften im In-
ternet aufgrund von Browsereinstellungen und anderer technischer Feinheiten oft nicht komplett zu

sehen sind, sondern nur teilweise angezeigt werden.

Folgendes muss beim Erstellen einer guten Web-Headline beachtet werden:
(1) Die Uberschrift muss auch auBerhalb ihres Kontextes Sinn machen.
(2) Die Uberschrift muss die wichtigste Information kommunizieren.
(3) Die Uberschrift muss den Leser zum Weiterlesen verlocken.
(4) Die Uberschrift muss niichtern formuliert sein.
(5) Die Uberschrift muss kein vollstandiger Satz sein.

(6) Die Uberschrift sollte mit einem wichtigen Wort beginnen.

Der Lead. Die Zusammenfassung des Textkérpers in einem oder einigen wenigen Sétzen nennt man
Lead. Er dient dem Leser dazu, nicht nur das Thema des Textes zu erfassen, sondern dessen zentrale
Botschaft. Bei so genannten hard news*, also seridsen Nachrichten, beantwortet der Lead immer die
zentralen W-Fragen ,wer" und ,was". Auch die nachgestellten W-Fragen ,wo" und ,wann“ werden the-
matis iert. Dariiber hinaus kénnen drei weitere W™ s aufgegriffen werden, das ,wie*, das ,warum*“ und
das ,woher", also die Frage nach der Quelle der Nachricht. Alternativ zu diesem so genannten ,W-
Einstieg“ kann auch der ,Z-Einstieg“ mit einem Zitat gewéhlt werden.

Fir den Texter ist wichtig zu wissen, dass der Leser des Leads zumindest ein geringes Interesse an
dem Thema hat. Er hat nach der Rezeption der Uberschrift entschlossen, den Lead zu lesen und sich

weiter zu informieren. Jetzt muss er mit der Quintessenz gefiittert werden. In journalistischen Lehrbi-

9
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chern wird zu recht immer wieder darauf hingewiesen, dass die Erstellung des Leads die schwerste
journalistische Aufgabe ist. Ein gern gegebener Rat lautet dann: ,Spiel deine héchste Trumpfkarte zu-
erstaus, lass die zweite folgen und spiel dann in aller Ruhe das Blatt herunter.” Ubersetzt bedeutet
das: Alle wichtigen Informationen werden bereits im Lead gegeben.

Im Internet ist fiir einen wirklichen Lead meist tiberhaupt kein Platz. Da im Web alles noch préziser und
klirzer sein muss als in Zeitungen, ist der Lead im Web eher ein ,0ne Sentence Summary*. In einem
Satz muss die zentrale Botschaft des Textes zusammengefasst werden. Im Web spielt der Lead auch
deshalb eine so grofie Rolle weil, hier oft Texte angepriesen werden, der Text selbst aber erst ,einen
Klick weiter" auf einer anderen Seite folgt. Fur derartige ,Teaser” eignet sich ein ,0ne Sentence Summa-
ry* bestens. Auch deshalb ist die Fahigkeit einen Lead texten zu kdnnen online besonders wichtig.

Folgendes sollte bei der Erstellung eines guten Web-Leads beachtet werden:
(1) Der Lead muss kurz sein (meist nicht mehr als ein Satz)

(2) Der Lead muss die wichtigsten Informationen kommunizieren

(3) Der Lead muss die zentralen W-Fragen ,was" und ,wer" beantworten

(4) Der Lead muss nicht in erster Linie fllissig sein, sondern informativ

Der Body. Bei der Formulierung und Gestaltung des Textkorpers gibt es die groRten Unterschiede zwi-
schen Online und Zeitung. Der Grund dafir liegt in den vielféltigen technischen Mdglichkeiten des In-
ternets. Meldungen in Zeitungen sind meist als durchgehender, aneinanderhangender Text konzipiert.
Nur selten, und dann auch nur in langen Berichten, verwenden Zeitungsjournalisten voneinander ge-
trennte Abschnitte mit eigenstandigen Subheadlines. Die formelle Gestaltung einer Zeitungsmeldung
hat sich durch die Dreiteilung in Headline, Lead und Body bereits weitgehend erschdpft. Im Internet
beginnt die Nutzerfreundlichkeit an dieser Stelle erst wirklich.

Ein Online-Text sollte aus kurzen und tiberschaubaren Paragraphen bestehen. Lange Textblocke
schrecken ab und signalisieren dem Leser, dass er lange brauchen wird, um diesen Abschnitt zu lesen.
Das ist im Internet die falsche Botschaft. Jeder Abschnitt sollte dabei eine eigene Subheadline haben,
die dessen Inhalt pragnant zusammenfasst. Das ermdglicht es dem Leser fiir inn uninteressante Para-
graphen zu tberspringen. Zu beachten ist dartiber hinaus die Regel ,0ne idea per paragraph®. Jeder
Abschnitt sollte einen zentralen Gedanken aufgreifen und diesen kommunizieren. Ein neuer Gedanke
wird in einem neuen Abschnitt ausgeflhrt. Im Internet besteht der Textkorper also, anders als in Zei-

10
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tungen, nicht aus einem groRen Textblock. Im Internet setzt sich der Textkérper aus vielen kleinen, U-
berschaubaren Paragraphen zusammen, die jeder fir sich eine einfache, informative Botschaft kom-
munizieren.

Wichtig dabei ist, dass diese Abschnitte nicht auf mehrere Webpages verteilt sind, sondern ganzheit-
lich auf einer Seite stehen. Das Verteilen auf mehrere Seiten verhindert zum eine, dass der Leser den
Artikel als ganzes scannen kann. Zum anderen wird der Lesefluss und die Aufmerksamkeit durch das
viele Klicken und wiederholte Downloaden gestort. Das kann dazu filhren, dass der Leser seine Lekture
abbricht und sich anderweitig informiert.

Folgendes sollte beim Erstellen eines guten Web-Bodies beachtet werden:

(1) Der Textkdrper muss in mehrere Abschnitte zerlegt werden

(2) Jeder Abschnitt muss einen Gedanken kommunizieren (,0ne idea per paragraph)
(3) Jeder Abschnitt muss eine eigene Subheadline haben.

(4) Der Textkorper muss vollstéandig auf einer Webpage stehen

Emphasizing als gestalterische Mdglichkeit flr eine bessere Scannbarkeit

Neben dem Aufbau des Textes an sich kénnen weitere gestalterische Moglichkeiten eingesetzt wer-
den, um die Scannbarkeit eines Textes zu verbessern. Dazu gehdren vor allem Stilmittel der Hervorhe-
bung, des Emphasizings. Hervorhebungen haben dabei nicht nur die Funktion, dem Leser die schnelle-
re Bestimmung des Informationsgehalts eines Textes zu ermdglichen. Sie dienen auch dazu, beim wie-
derholten Lesen bestimmte Stellen leichter wiederzufinden und den Text erneut zu memorieren. Die
zentralen Figuren der Hervorhebung sind Boldface Fonts (Fettmarkierungen), Bulleted Lists (Tabellen)
und Topic Sentences (Leitsatze). Jeder dieser Punkte soll im folgenden kurz erlautert werden.

Boldface Fonts. Fettmarkierungen sind die beliebteste Form der Hervorhebung und eignen sich be-
sonders fiir FlieRtexte, da sie den Text nicht auseinanderreil3en. Die wesentlichen Punkte werden ein-
fach in fetter Schrift dargestellt. Dadurch springen sie dem Leser direkt ins Auge und er kann sie erfas-
sen ohne den gesamten Text lesen zu miissen. Wichtig ist dabei, wie bei allen Formen des Emphasi-
zings, dass die Figur nicht zu héufig verwendet wird. Es handelt sich um eine punktuelle Akzentuie-
rung, deren Wert gerade darin liegt, dass sie zurtickhaltend eingesetzt wird. Je mehr Satze und Satztei-
le fett markiert sind, desto schlechter I&sst sich der Text scannen.
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Bulleted Lists. Eine andere beliebte und effektive Form der Hervorhebung sind tabellarische Aufzéh-
lungen mit Punktzeichen, so genannte Bulleted Lists oder Bulletpoints. Der Nachteil gegeniiber der
Fettmarkierung liegt darin, dass sie nicht in den Text eingebettet sind, sondern ihn in gewisser Weise
auseinanderreil3en. Die gro3e Stérke von Bulletpoints besteht darin, dass sie Aufzahlungen sehr an-
schaulich darstellen. Darin liegt aber auch ihre grol3e Schwache. Wenn nichts aufgezahlt wird, wirken
Bulletpoints oft kiinstlich und aufgesetzt. Sie sollten daher ausschlieflich fir Aufzéhlungen verwendet
werden. Besonders wirkungsvoll sind Bulletpoints, wenn sie eingertickt werden und sich dadurch vom
FlieRtext abheben.

Topic Sentences. Topic Sentences sind zusammenfassende Leitsétze am Anfang eines Abschnitts. Sie
konnen sehr wirkungsvoll sein, zerreiien aber oft den homogenen Lesefluss eines Textbeitrags, da sie,
ahnlich wie der Lead, nicht Teil des eigentlichen Textkorpers sind, sondern diesem vorgelagert. Ihr gro-
Rer Vorteil liegt darin, dass sie den Abs chnitt in der Art eines Summaries zusammenfassen. Sie erset-
zen daher oft die Subheadline eines Paragraphen. Die Verwendung von sowohl Subheadlines als auch
Topic Sentences ist daher nicht zu empfehlen.

Eine besonders hohe Scannbarkeit wird erreicht, wenn die verschiedenen Stilmittel miteinander kom-
biniert werden. Bulleted Lists werden noch auffélliger, wenn sie fett geschrieben sind. Topic Sentences
sollten in jedem Fall durch eine Fettmarkierung vom Rest des FlieStextes abgegrenzt werden.

Folgende Stilmittel sollten zur Hervorhebung verwendet werden:
(1) Fettmarkierungen
(2) Tabellarische Bulletpoints

(3) Leitsatze

Andere Formen der Hervorhebung haben sich als negativ erwiesen und sollten nicht verwendet wer-
den. Dazu gehdren Unterstreichungen, Kursivschrift, farbige Markierungen und eine Variation der
Schriftgréle. Unterstreichungen erwecken den Eindruck, dass es sich bei dem unterstrichenen Text
um einen Hyperlink handelt, der angeklickt werden kann. Sofern der Textabschnitt allerdings nicht
wirklich auf eine andere Website verweist, sollte dieser Eindruck vermieden werden. Kursivschrift ist
schlecht lesbar und hebt sich beim Uberfliegen eines Textes nicht deutlich vom Rest des Textes ab. Ihr
Wert flir die Verbesserung der Scannbarkeit ist dadurch gering. Farbige Markierungen sind, wenn sie
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richtig eingesetzt werden, zwar eine ulierst effektive Form der Hervorhebung. Allerdings kann man
bei der Verwendung von Farbmarkierungen sehr viel falsch machen. So bedeutet eine blaue Schriftfar-
be, ebenso wie eine Unterstreichung, dass es sich bei dem Text um einen Hyperlink handelt. Eine rote
oder purpurfarbene Markierung zeigt einen bereits aufgerufenen Hyperlink an. Andere Farben kénnen
in Kontrast zu dem etablierten Farbdesign der Website stehen und so das gesamte Erscheinungsbild
der Seite gefahrden. Oft sind Internet-Auftritte in den Farben des Corporate Designs (CD) einer Firma
gehalten und die willkiirliche Verwendung einer anderen Farbe widerspricht den miihsam erarbeiteten
und umgesetzten Leitlinien der CD. Eine Variation der Schriftgrof3e schlielRlich unterbricht den Lese-
fluss des Nutzers und kann sogar dazu fiihren, dass dieser glaubt, seine Browsereinstellungen seien
fehlerhaft.

Folgende Stilmittel sollten nicht zur Hervorhebung verwendet werden:
(1) Unterstreichungen
(2) Kursivschrift
(3) Farbige Markierungen
(4) Variation der SchriftgroRRe

Sonstige gestalterische Mdglichkeiten

Neben dem Stilmittel der Hervorhebung gibt es noch weitere gestalterische Maglichkeiten, um die
Scannbarkeit eines Textes zu verbessern. Dazu gehdren Inhaltsverzeichnisse, Zitate, Exzerpte oder
Summaries und Graphiken oder Bilder. Diese Mittel eignen sich in der Regel nur bedingt fiir die Gestal-
tung von Online-Texten und sollten daher sparsam verwendet werden. Meist sind es besondere Textty-
pen, die sich durch diese Stilmittel verbessern lassen.

Inhaltsverzeichnisse. Inhaltsverzeichnisse sind vor allem bei langen Texten und bei Newslettern rat-
sam. Sie ermdglichen dem Leser auf einen Blick die Entscheidung, ob der Text fiir ihn im ganzen inte-
ressant ist und welche Abschnitte im speziellen. Der Nutzer kann diese Punkte dann gezielt aufrufen.

Zitate. Besonders pragnante Textstellen kénnen aus dem Text herausgezogen und zusatzlich an einer
auffélligen Stelle positioniert werden. Diese Technik wird h&ufig in langen Berichten von Wochenzei-
tungen und Zeitschriften verwendet. Der Text flie3t gewohnlich um das Zitat herum und rtickt ihn so ins
Zentrum. Diese Form eignet sich besonders flir lange Arbeiten.
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Exzerpte und Summaries. Exzerpte und Summaries werden in der Regel spaltenversetzt neben einem
Abschnitt platziert. Sie geben den Inhalt des Abschnitts in kurzen Worten wieder und erméglichen dem
Leser so, den Text inhaltlich zu erfassen ohne ihn gelesen zu haben. Der Nutzer liest statt des ganzen
Textes nur das Exzerpt. Diese Form der Scannbarkeit findet man oft in wissenschaftlichen Fachzeit-
schriften. Der Leser kann dann gezielt nach den Abschnitten suchen, die fir ihn interessant sind und
sich auf die Lektire dieser Paragraphen konzentrieren.

Graphiken und Bilder. Graphiken oder Bilder sind dann sinnvoll, wenn sie den Text erganzen und kom-
plettieren. Bilder nur einzubinden, um die Seite graphisch aufzuwerten, empfiehlt sich nicht. Bilder zie-
hen die Aufmerksamkeit der Rezipienten in jedem Fall stérker an als Textabschnitte. Sie werden den
Text also in gewisser Weise aushooten. Wenn das Bild nicht zum Text passt, verwirrt das den Leser und
er kann entweder mit dem textlichen oder mit dem bildlichen Content nichts anfangen. Bilder sollten
deshalb nur dann verwendet werden, wenn sie in engem Zusammenhang zum Text stehen.

Folgende gestalterische Mittel verbessern die Scannbarkeit von Web-Texten:
(1) Inhaltsverzeichnis
(2) Text-Zitate
(3) Exzerpte und Summaries

(4) Graphiken und Bilder

MACHE DEINEN TEXT KURZ UND PRAZISE

Gutes Web-Writing braucht nicht viele Worte. Studien haben ergeben, dass kurze und prazise Texte, die
keine unndtigen Informationen enthalten, von den Lesern deutlich besser aufgenommen werden als
ausschweifende Texte. Wirklich gute Internet-Texte zeichnen sich durch einen geringen Gesamtum-
fang aus. Das Ziel jedes Texters muss es also sein, méglichst kurz und prézise zu schreiben. Die Wirk-
lichkeit sieht allerdings anders aus: Keine Regel wurde in Untersuchungen héufiger bestétigt und wird
in der Praxis seltener umgesetzt als die der kurzen Texte.

In der Medienwirkungsforschung ist die Erkenntnis, dass kurze Texte von den Rezipienten besser auf-
genommen werden als lange schon seit geraumer Zeit bekannt. Im Rahmen des Konzepts der ,Selecti-
ve Exposure*” haben Forscher herausgefunden, dass die Entscheidung dartiber, welchen Medien und
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Botschaften konsumiert werden, nicht nur von der formalen Darstellung (Schlagzeilengrélie, Bebilde-
rung, Platzierung) abhéngt, sondern ebenso von der Gesamtlange eines Beitrags. Lange Beitrdge
schrecken Leser ab und verhindern die Rezeption.

Empirische Evidenz vs. Praktische Umsetzung

Wenn die empirische Evidenz so erdriickend ist, warum sind kurze Texte in der Praxis dann immer noch
eine Randerscheinung? Dafir gibt es zwei zentrale Griinde. Erstens ist die Text-Nachricht eine in
hochstem Malie dienende Form ist, bei der die darstellende Person hinter die darzustellende Sache zu-
riicktreten muss. Das fiihrt zu einem Konflikt im Rollenverstandnis des Texters. Er will beeinflussen,
produktiv sein, seine Arbeit und sein Wissen zur Schau stellen. Stattdessen muss er ein Thema kurz,
pragnant und maglichst leicht verdaulich darstellen, um dem Leser zu dienen. Zweitens unterstitzen
die wirtschaftlichen Mechanismen die Produktion von langen Text-Beitrégen. Im Internet wird die Er-
stellung von Texten als Dienstleistung verkauft. Der Kunde, der die Besonderheiten des Web-Writings
nicht kennt, erwartet fiir sein Geld eine angemessene Arbeit. Umfang und Sequenzialitét sind Kriterien,
die sich leichter verkaufen lassen als Scannbarkeit und Kiirze. Quantitat wird im Bereich Text oft noch
mit Qualitat gleichgesetzt.

50%-Regel und Scrolling

Die Griinde daftir, warum kurze Texte bei den Nutzern so beliebt sind, wurden bereits detailliert eror-
tert: Das Screen-Reading ist anstrengender, die Zeit der User ist knapp und die Konkurrenz der anderen
Seiten grol3. Lange Texte auf dem Bildschirm sind also tabu. Untersuchungen von Morkes und Nielsen
haben ergeben, dass Texte, die im Internet veroffentlicht werden, nur halb so lang sein sollten wie Tex-
te, die auf Papier publiziert werden. Diese 50%-Regel muss ein gutes Text-Design auf jeden Fall beach-
ten. Im Internet hat nur Erfolg, wer sich kurz fassen kann.

Ein weiteres Ergebnis, dass die Notwendigkeit von kurzen Texten unterstreicht, ist die Tatsache, dass
Internet-Nutzer ungern scrollen. Zwar sind die Zeiten vorbei, in denen viele Nutzer gar nicht wussten,
was ein Scroll-Bar ist und oft schon daran scheiterten, den nicht auf Anhieb sichtbaren Teil der Seite
aufzurufen. Allerdings sind bei den Usern immer noch solche Seiten besonders beliebt, bei denen nicht
gescrollt werden muss.
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Klarheit in der Sprache

Das Involvement der Rezipienten bei der Internet-Nutzung ist im Vergleich zu anderen Medien sehr ge-
ring. Deshalb ist es von enormer Bedeutung, dass die Texte nicht nur kurz sondern auch in einer klaren
und einfachen Sprache verfasst sind. Der Leser muss die Texte trotz seiner geringen Aufmerksamkeit
leicht verstehen kdnnen. In Umfragen &uRern knapp 70% der Online-Nutzer, dass sie im Internet eine
ungezwungene Sprache einer komplizierten vorziehen. Das bezieht sich sowohl auf die verwendete
Syntax als auch auf die Wortwahl. Lange, verschachtelte Sétze lassen sich nicht gut scannen und er-
fordern eine groRere Konzentration, um verstanden zu werden. Komplizierte Ausdrticke sind zeitrau-
bend und undeutlich und daher kontraproduktiv. Bei der Erstellung von Online-Texten sollte stets be-
achtet werden, dass eine komplizierte Sprache einen Teil der potentiellen Leser ausgrenzt. Dadurch
wird die angesprochene Zielgruppe bereits im Vorhinein ohne Not verkleinert.

So wird ein Web-Text kurz und prazise:

(1) Online-Texte miissen kurz und prézise sein.

(2) Online-Texte mussen leser-orientiert sein.

(3) Die Funktionsmechanismen des Web-Writings sollten dem Kunden erldutert werden.
(4) Die 50%Regel muss angewendet werden.

(5) Online-Texte sollten auf eine Seite passen.

(6) Online-Texte mussen in einer einfachen Sprache geschrieben werden.

(7) Online-Texte mussen eine einfache Syntax verwenden.

MACHE DEINEN TEXT OBJEKTIV UND SACHLICH

Die dritte ,goldene Regel” von Morkes und Nielsen bezieht sich auf die inhaltliche Présentation der In-
formationen. Texte im Internet dirfen nicht in der typischen Marketing-Sprache verfasst und als reine
Werbetexte prasentiert werden. Internet-Nutzer misstrauen Texten, die Produkte und Leistungen in
subjektiver und einseitiger Weise promoten und so deren Wert kiinstlich hochzuspielen versuchen.
Ubertriebene Formulierungen und Ausdriicke sind negativ und wirken abschreckend auf die Leser.
Web-Texte sollten stattdessen sachlich und neutral sein und die relevanten Informationen in einer ob-
jektiven Weise kommunizieren.
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Warum lehnen die Rezipienten eine subjektive Sprache und den typischen Marketing-Slang im Internet
noch stérker ab als in anderen Medien? Der Grund dafir liegt in der mangelnden Glaubwiirdigkeit des
Mediums. Ob Spam-Mails, Viren-Angriffe oder unsichere Datenibertragung, das Internet wimmelt nur
so von ,Bauernfangern®. Das Surfen im Internet ist fiir den Laien ein Risiko. Kein verniinftiger Mensch
traut sich inzwischen noch ohne Firewall ins Internet, kein Rechner kommt mehr ohne Anti-Viren-
Programm aus. Dazu kommt noch, dass das Internet ein duRerst schnelllebiges und unbestéandiges
Medium ist: Was heute auf einer Seite angeboten wird, kann morgen schon aus dem Netz genommen
und spurlos verschwunden sein. Webseiten sind fliichtig und nicht fassbar. Kurzum: Das Internet ist
nicht vertrauenswiirdig, es fehlt die nattrliche Vertrauensbasis der Nutzer. Das ist ein zentraler Unter-
schied gegentiber allen anderen Medien. Sowohl Print als auch Radio und Fernsehen geniel3en eine viel
hohere Glaubwirdigkeit als das Internet.

Doch auch im Internet ist die Situation nicht aussichtslos. Mit einfachen Mitteln kann ein Vertrauens-
verhaltnis zu den Nutzern hergestellt werden. Das funktioniert zum einen durch eine neutrale und
sachliche Sprache. Zum anderen durch eine genaue Identifizierung und die Kommunikation von Serio-
sitat.

Eine sachliche Sprache ist der Schllssel fur die Glaubwirdigkeit eines Textes. Sachlich ist eine Sprache
dann, wenn sie vollstandig auf Marketing-Slang verzichtet. In der Praxis hei3t das: Keine tbertriebenen
Adjektive (,groRRartig“, ,uberragend", ,toll"), keine so genannten Buzzwords (,Kénig unter den Sportwa-
gen“, Klassenprimus*, ,V orzeigegerat®) und keine unbewiesenen Behauptungen. Die Sprache sollte
insgesamt nicht tibertrieben sondern maRvoll und neutral sein.

Vertrauen kann dariiber hinaus auch durch eine Identifizierung und die Kommunikation von Seriositét
erfolgen. Dem Nutzer muss vermittelt werden, dass es sich bei der Website um einen seridsen Anbieter
mit einem vertrauenswirdigen Image handelt. Ein vollstandiges, leicht zu erreichendes Impressum
unterstitzt das ebenso wie eine jederzeit erreichbare Corporate Identity. Gibt es auf der Textseite Ver-
weise zu diesen Punkten, dann erhéht das die Glaubwiirdigkeit bereits stark. Quellenangaben und wei-
terfuhrende Links unterstreichen ebenfalls die Glaubwirdigkeit eines Textes. Wenn im Anschluss an
einen Text auf andere Websites verwiesen wird, die Informationen zu dem behandelten Thema bereit-
stellen, dann steigt dadurch die Glaubwirdigkeit des eigenen Textes. Beachtet werden muss jedoch,
dass zu viele Links ebenso wie die falschen Verweise die Glaubwiirdigkeit senken und den Lesefluss
storenkonnen.
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So wird ein Web-Text sachlich und objektiv:
(1) Online-Texte miissen objektiv und sachlich sein.

(2) Online-Texte mlssen Marketing-Sprache vermeiden (Keine starken Adjektive, keine Buzzwords, kei-

ne Llgen).
(3) Online-Texte mussen eine sachliche Sprache verwenden (Objektive und neutrale Formulierungen).
(4) Online-Texte mlssen Vertrauen schaffen (Impressum und Cl sollten immer erreichbar sein).

(5) Online-Texte sollten auf glaubwiirdige Quellen verweisen (Weiterfiihrende Links auf seridse Seiten
sind positiv).

Je nachdem welches Ziel der Rezipient eines Textes beim Lesen verfolgt, wird er eine unterschiedliche
Lesetechnik anwenden. Grundsétzlich unterschiedet man ,sequentielles Lesen®, also das zusammen-
hangende Lesen eines Textes Wort fiir Wort, und ,selektives Lesen”, also das ,Uberfliegen* eines Tex-
tes nach spezifischen Informationen. Im Internet wenden die Leser eine Extremform des selektiven
Lesens an, fir die sich der Begriff ,Online Reading Style* etabliert hat. Diese Technik funktioniert nach
dem Prinzip des Scannens: Der Leser priift den Text in wenigen Sekunden und entscheidet nach die-
sem Scannprozess, ob die Seite fir ihn interessant ist. Ein Text im Internet bedarf deswegen eines
speziellen formalen und inhaltlichen Aufbaus. Der vorliegende Aufsatz hat diesen Aufbau erklart und
eine Reihe von Leitlinien formuliert, die bei der Gestaltung eines guten Online-Textes berticksichtigt
werden sollten. Diese Leitlinien sollen hier noch einmal zusammengefasst werden:

1. Online-Texte mussen nach der Figur der inverted pyramid aufgebaut sein.

2. Online-Texte mussen von ihrer Grundstruktur her aus vier Teilen bestehen: Dem Seitentitel, der Head-
line, dem Lead, dem Body.

3. Der Seitentitel muss komplett autark sein.

4, Der Seitentitel muss dem Leser einen ersten Uberblick verschaffen.
5. Der Seitentitel muss auch fur Suchmaschinen geschrieben werden.
6. Der Seitentitel muss auch flir Bookmarks geschrieben werden.

7. Der Seitentitel muss dem User als Navigationshilfe dienen.
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8. Die Uberschrift muss auch auRerhalb ihres Kontextes Sinn machen.
9. Die Uberschrift muss die wichtigste Information kommunizieren.
10. Die Uberschrift muss den Leser zum Weiterlesen verlocken.

11. Die Uberschrift muss niichtern formuliert sein.

12. Die Uberschrift muss kein vollstandiger Satz sein.

13. Die Uberschrift sollte mit einem wichtigen Wort beginnen.

14. Der Lead muss kurz sein (meist nicht mehr als ein Satz).
15. Der Lead muss die wichtigsten Informationen kommunizieren.
16. Der Lead muss die zentralen W-Fragen ,was" und ,wer" beantworten.

17. Der Lead muss nichtin erster Linie fllissig sein, sondern informativ.

18. Der Textkdrper muss in mehrere Abschnitte zerlegt werden.
19. Jeder Abschnitt muss einen Gedanken kommunizieren (,0ne idea per paragraph).
20. Jeder Abschnitt muss eine eigene Subheadline haben.

21. Der Textkorper muss vollstandig auf einer Webpage stehen.

22. umdie Scannbarkeit einer Seite zu verbessern, kdnnen folgende Stilmittel eingesetzt werden: Fett-
markierungen, Tabellarische Bulletpoints und Leitsétze am Anfang eines Paragraphen.

23. Diese Stilmittel kbnnen auch miteinander kombiniert werden.

24. Folgende Stilmittel verbessern die Scannbarkeit einer Seite nicht und sollten deshalb auch nicht
verwendet werden: Unterstreichungen, Kursivschrift, farbige Markierungen und eine Variation der
SchriftgréRe.

25. Folgende Stilmittel kdnnen ebenfalls eingesetzt werden, um die Scannbarkeit einer Seite zu verbes-

sern: Inhaltsverzeichnis, Text-Zitate, Exzerpte und Summaries sowie Graphiken und Bilder.

26. Diese Stilmittel sollten sparsam verwendet werden und passen zu dem Texttyp passen.

27. Online-Texte miissen kurz und préazise sein.
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28.
29.
30.
31

32.
33.

34.
35.

36.
37.
38.
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Online-Texte miissen leser-orientiert sein.
Die Funktionsmechanismen des Web-Writings sollten dem Kunden erlautert werden.
Die 50%Regel muss angewendet werden.

Online-Texte sollten auf eine Seite passen.

Online-Texte miissen in einer einfachen Sprache geschrieben werden.

Online-Texte miissen eine einfache Syntax verwenden.

Online-Texte missen objektiv und sachlich sein.

Online-Texte miissen Marketing-Sprache vermeiden (Keine starken Adjektive, keine Buzzwords,

keine Lligen).
Online-Texte miissen eine sachliche Sprache verwenden (Objektive und neutrale Formulierungen).
Online-Texte miissen Vertrauen schaffen (Impressum und Cl sollten immer erreichbar sein).

Online-Texte sollten auf glaubwirdige Quellen verweisen (Weiterfiihrende Links auf seridse Seiten
sind positiv).
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