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Best Practice - oder misslungen?

[image: image1.png]entwickler.de o o mminee sos g ores

Web Javascript PHP Windows Developer .NET Mobile IoT Machine Learning DevOps entwickler.tv

pHP TOP THEMEN MAGAZIN FEATURES
seit2 Stunden oniine
ﬂ; Deployment von Shopware

in Multistage Environments
Make PHP Great Again

PHP

PY Vuejs: Einfahrung in das
SRS JavaScript-Framework

seit 3 Stunden online

Herausforderungen und < | . . .
LE Service Mesh mit Istio

Losungen auf dem Weg zur

Microservices-Architektur > S

DEVELOPMENT

JAVASCRIPT

Predictive Analytics in

D3.js fiir engagierte Angular-Entwickler: Bubble-Charts erstellen e

Vue s unter der Lupe:
Kommunikation zwischen
Komponenten
JAVASCRIPT

seit 1 Tag online

[ a a .Die
PNl Anwendungsmoglichkeiten

von Machine Learning sind
nur durch die Daten und
unsere Phantasie beschrankt”
MACHINE LEARNING

Testautomation fiir Chatbots: Raus aus den

2 Stunden online

derschuhen!

PHP Chatbots haben sich enorm weiterentwickelt, seit sie vor fast einem Jahrzehnt das Licht
der Welt erblickt haben. Die praktischen Helfer sind auf einer Vielzahl von Webseiten zu
finden. Viele Chatbots haben aber noch nicht die Qualitat, die die Anwender von Webseiten
und mobilen Applikationen gewohnt ... mehr

seit 1 Tag online

Make PHP Great Again

i3 Stunden online

PHP Wie soll sich PHP als Sprache weiterentwickeln? Diese Frage wird momentan im Kontext
der Planung fur PHP 8.0 diskutiert. Andrew Carter macht in diesem Artikel einen Vorschlag,
wie PHP wieder zu alter GroRe gefiihrt werden konnte. mehr

& ﬁ Serverless noch nicht ganz
P

Gberzeugend
WINDOWS DEVELOPER

seit 1 Tag online





IT-Texte schreiben für Print und Online
Volontärs-Workshop beim Software&Support-Verlag
mit Gabriele Hooffacker

Kontakt: g.hooffacker@link-m.de
Unterlagen zum Workshop auf www.onlinejournalismus.org/programme/software/


Inhalt:


2Die drei Stufen des Online-Lesens (Thomas Wirth):


3Wie schreibt man für Online-Medien?


7Nachrichtlich schreiben


8Suchmaschinenoptimiert schreiben


12Social Media: Facebook und Twitter


14Darstellungsformen (Textsorten) im Journalismus


18Servicetexte


19Interview


21Die Fragearten


22Fehler beim Fragen


23Sprache und Stil


24Redigieren


24Formale Konsistenz


25Wie Sie Ihr Publikum irritieren:




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 für Online-Medien?

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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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. 

Nachrichtlich schreiben

Das Prinzip der umgekehrten Pyramide gilt sowohl im Printbereich 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 online kann man mit Hilfe von Sprungmarken (Ankern) strukturieren:







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/

Social Media: Facebook und Twitter

Unter dem Begriff „Social Media“ versteht man Communitys, also Plattformen, auf denen sich Online-Nutzer selbst veröffentlichen, sich untereinander austauschen und vernetzen. Bereits das Schlagwort „Web 2.0“ hat den Aspekt der Nutzerbeteiligung zum Ausdruck gebracht. In den Medien spricht man auch von nutzergenerierten Inhalten (user generated content, kurz UGC).

Beispiel Facebook: Weltweit steuert Facebook auf 1,5 Milliarden Nutzer zu. Das sind mehr Nutzer als China Einwohner hat – das bevölkerungsreichste Land der Erde. Davon nutzen 1.385 Milliarden Facebook mobil. 

Beispiel Twitter: Es wird oft auch als Microblogging bezeichnet. Dabei werden über die Twitter-Plattform online kurze Statusmeldungen ähnlich einer SMS ausgetauscht. Inhalte von Blogs und anderen Websites lassen sich zusätzlich schnell durch Twitter-Einträge  verbreiten. Die Tätigkeit des Schreibens auf Twitter wird umgangssprachlich als „twittern“ bezeichnet.

Bei der Website angemeldete Benutzer können eigene Textnachrichten mit maximal 140 Zeichen eingeben und anderen Benutzern senden. Meist wird in der Ich-Form geschrieben. Kommentare der Leser zu einem Beitrag sind möglich. Die Beiträge auf Twitter werden als „Tweets“ (engl. to tweet = zwitschern) oder „Updates“ bezeichnet. Die Community beruht darauf, dass man Nachrichten anderer Benutzer abonniert. Die Abonnenten heißen „Follower“ (engl. to follow = folgen). Die Beiträge der Personen, denen man folgt, werden in einem Log, einer abwärts chronologisch sortierten Liste von Einträgen dargestellt. Der Absender entscheidet, ob er seine Nachrichten allen zur Verfügung stellen oder den Zugang auf eine Gruppe beschränken will.

Die Zwecke, für die Twitter über die individuelle Kommunikation hinaus genutzt wird, sind vielfältig. Öffentliche Einrichtungen stellen Informationen bereit. Einzelne Universitäten verteilen Informationen an ihre Studenten und nutzen Twitter zur Lehrevaluation. Bei den aktuellen Studierendenprotesten setzten die Studierenden, anstelle zu demonstrieren, Twitter für die Koordination der Proteste sowie zur Vernetzung der Hochschulen und Universitäten ein. 

Ein Hashtag ist ein Schlagwort bei Twitter, Beispiel: „#hashtag “.

Hashtags werden direkt in die eigentliche Nachricht eingefügt; jedes Wort, vor dem ein Rautenzeichen steht, wird als Tag interpretiert. Hashtags erlauben auch eine ironische Form des Kommentierens eines Tweets. 

Ziel ist meist, mehr Nutzer auf den eigenen Content zu lenken (vgl. SEO). Google News hat einzelnen Twitter-Benutzern eine vergleichbare News-Priorität wie kleineren Zeitungen zugeteilt. 

Darstellungsformen (Textsorten) im Journalismus

Die Basis für journalistisches Schreiben bilden die sogenannten Darstellungsformen. Was versteht man darunter was sind Ressorts, was so genannte Formate? Dieser Abschnitt gibt Erklärungen und Definitionen für gängige journalistische Fachbegriffe und Zusammenhänge. Sie gelten sowohl für online als auch für print.
Darstellungsformen oder Formen nennen wir die journalistischen Textsorten. Ein älterer Begriff für dieselbe Sache lautet Stilformen; er stammt von Emil Dovifat (1890–1969). Aus der DDR-Journalistik stammt die Genre-Theorie.

Unter Format versteht man in Hörfunk und Fernsehen Sendungs-Gattungen. Beispiele für TV-Formate: Talk-Show, Gerichts-Doku, Dschungel-Camp. Im Hörfunk gibt es darüber hinaus das Sende-Schema, das den ganzen Tag strukturiert (Format-Radio). Auf die Presse bezogen bedeutet Format zunächst die Größe und Gestaltung des Druckwerks (zum Beispiel: „halbes Berliner Format“, 23,5 cm breit/31,5 cm hoch). Auch inhaltliche Konzepte werden Format genannt, zum Beispiel der „Magalog“, (aus: Magazin und Katalog).

Ressorts sind die klassischen Sachgebiete, denen oft auch Abteilungen in der Redaktion entsprechen: Politik, Kultur, Wirtschaft, Sport, Lokales. Ende der 1990er-Jahre sind die Ressorts Medien, Wissen und Service hinzugekommen. Im Zuge der Rationalisierung wurde die Ressort-Einteilung teilweise wieder aufgelöst; die Redakteure arbeiten heute ressortübergreifend und themenorientiert zusammen. 

Meldung heißt die kürzeste der informierenden Darstellungsformen. Typische Meldungen: Kurznachrichten (Börsenmeldungen, Veranstaltungshinweise), Wetterbericht.

Von der Meldung unterscheidet sich die Nachricht nur in der Länge. Sie kann bereits eine kurze Erläuterung, weitere Einzelheiten oder die Vorgeschichte in wenigen Sätzen enthalten. Länge: bis 1000 Zeichen.

Der Bericht ist länger und ausführlicher (über 1000 Zeichen). Er kann nach der sachlichen Wiedergabe der aktuellen Ergebnisse ins Detail gehen, die Vorgeschichte (kurz gefasst) und eine Vorschau auf die nächsten Schritte (z. B. bei einer gerichtlichen Auseinandersetzung) bringen: „Der Vorstandsvorsitzende kündigte an, …“.

Die Reportage kombiniert Beobachtungen mit fundiert recherchiertem Hintergrundwissen. Dabei wird nicht nur die Sichtweise einer der beteiligten Parteien wiedergegeben. In einer Reportage müssen alle Beteiligten zu Wort kommen. Beispiel: nicht nur die Initiatoren der Bürgerinitiative gegen genmanipulierte Lebensmittel, auch das Unternehmen, das die Lebensmittel herstellt, dazu unabhängige Wissenschaftler und gegebenenfalls der Bürgermeister der Gemeinde, in der das Unternehmen sich angesiedelt hat. Von allen Seiten, nicht nur aus einer Blickrichtung informieren alle journalistischen Darstellungsformen ob Magazinbeitrag, Korrespondentenbericht und Feature. 

Die umfassende Recherche ist das Geheimnis dieser Darstellungsformen. Sie wird ergänzt durch die Gegenrecherche.

Auch das Interview liefert keine Hofberichterstattung des Politikers, keine Glorifizierung des Popstars, sondern zeigt die interviewte Person von einer neuen Seite, stellt auch Fragen, deren Antwort dem Journalisten nicht vom Pressereferenten in den Mund gelegt wurden, und hakt nach. 

Beim Gespräch diskutieren mehrere Gesprächspartner ein Thema. Der Journalist ist gleichberechtigter Gesprächsteilnehmer; er steuert freilich den Ablauf. Plauderton ist zulässig; den Gesprächspartnern wird mehr Zeit (und Platz) eingeräumt als beim Interview. 

Eine Persönlichkeit wird im Porträt vorgestellt, Biografie und Bedeutung werden, verteilt auf mehrere Dokumente, skizziert. 

Ein Feature schlägt den Bogen vom detailreichen Einzelfall zum Grundsätzlichen, „Überzeitlichen“: die typische Form für Hintergrundinformationen, die über den aktuellen Anlass hinaus von Interesse sind. Das Wort Feature bedeutet ursprünglich: typischer, charakteristischer Gesichts- oder Wesenszug.

Dem Leserwunsch nach Orientierung kommen die meinungsbetonten Darstellungsformen nach. Sie liefern Hintergrund und helfen in der zunehmenden Informationsflut beim Einordnen von Details. Ein Beispiel dafür ist die Darstellungsform mit der etwas irreführenden Bezeichnung „Korrespondentenbericht“. Diese Form des Hintergrundbeitrags nennt ähnlich wie die News Analysis Ross und Reiter, deckt Interessen der Beteiligten auf und wagt Einschätzungen und Ausblicke. 

Journalistisch aufgebaute Kommentare sind mehr als pure Meinungsäußerung. Sie bringen ihre Meinung geordnet zum Ausdruck und gehen auch auf Gegenargumente ein. Ihr Wert für die Leser liegt vor allem in der Erklärung von Zusammenhängen. 

Wird eine Sache beurteilt und dabei gleichzeitig vorgestellt, spricht man von einer Kritik. Kritiken haben einen direkten Nutzwert für den User: Soll ich das Buch kaufen? Soll ich den Film ansehen? Lohnt sich das Konzert? Soll ich am Wochenende in dieses oder lieber in ein anderes Lokal zum Essen gehen? Dabei verbinden sich Information und Meinung zu einem Text von praktischem Nutzwert für den Leser.

In der Glosse wird ein Thema auf spielerische Weise sprachlich und inhaltlich von allen Seiten gedreht und gewendet. Sie setzt Witz und Sprachkompetenz voraus.

Servicetexte, Ratgeber-Beiträge, Nutzwert-Journalismus sind Bezeichnungen für den wachsenden Bereich der praktischen Lebenshilfe im Journalismus. 

Ebenfalls häufig verlangt werden Magazinbeiträge. Sie ähneln Reportagen, verbinden häufig Service-Elemente mit Unterhaltendem und folgen nicht ganz so strengen Regeln für den Aufbau.

Boulevard-Journalismus schließlich verlangt vor allem Gespür für Themen und Verständlichkeit. Er widmet sich eher den weichen Themen als den harten Fakten. Mit der zunehmenden Boulevardisierung aller Medien gewinnt er überdies mehr und mehr an Bedeutung. 

Zu den journalistischen Trennungsregeln zählt nicht nur das saubere Trennen von Information und Meinung. Grundlegend ist auch die Trennung von redaktionellem Inhalt und Werbung. Sie ist in den einschlägigen Gesetzen festgelegt: in den Landespressegesetzen für die Presse, im Rundfunkstaatsvertrag für Hörfunk und Fernsehen, im Mediendienstestaatsvertrag für Online-Medien Darüber hinaus verpflichtet der Pressekodex des Deutschen Presserats Journalisten und Redaktionen von ihrer journalistischen Berufsethik her dazu.

Servicetexte

Nicht nur eine Meinung, sondern konkreten Rat und praktische technische Unterstützung erwarten Leser von IT-Portalen zu Themen wie: Wie konzipiere ich ein Business-Netzwerk? Was leistet das neue Tool? Die Antworten gibt der klassische Ratgeber-Journalismus. Weil der Nutzen, der Service für den Leser im Vordergrund steht, sprechen wir von Servicetexten. Sie erfreuen sich deshalb großer Beliebtheit, weil sie die Leser direkt bei ihren Interessen packen. Gerade für kundenorientierte Websites eignen sich Servicetexte besonders gut.

Der Nutzwert für den Leser liegt in der Antwort auf die Frage: Welche rechtlichen Fallstricke gibt es bei einer Website zu beachten? Wie sieht gelungene Online-Werbung aus? Soll ich mir das Produkt oder die Software kaufen, zur Veranstaltung oder zum Event gehen, oder nicht? Soll ich die Telekom-Aktien kaufen oder verkaufen? Worauf muss ich achten beim Computerkauf? 

Sonderfall: Der Testbericht besteht aus dem Vergleich mehrerer Produkte derselben Sparte. Er gibt dem User Vergleichskriterien an die Hand, enthält aber auch konkrete Entscheidungshilfen. Wenn Sie den Text gliedern und Aufzählungen verwenden, wird der Text übersichtlicher für den Leser. 

Interview

(Quelle: Axel Buchholz, in: Radio-Journalismus, 10. Aufl. 2014 - Auszug)

Die Rolle des Interviewers: Er ist als Serviceleistender für das Publikum tätig. Durch seine Interview-Führung soll er aufschlussreiche Antworten des Befragten erreichen. Der Reporter

· ist sachlicher, neutraler Anwalt des von ihm oder seiner Redaktion vermuteten Informationsinteresses der Hörer,

· fragt nicht, um den Interview-Partner positiv herauszustellen oder ihn negativ vorzuführen, 

· interviewt nicht, um sich selbst und seine eigene Meinung darzustellen. 

( Tipp: Bleiben Sie immer in der Fragehaltung. 

Die Vorbereitung aufs Interview. Dabei geht der Reporter vom Leser/Hörer aus: 

· Für welche Informationen interessiert sich nach meiner Einschätzung der Leser/Hörer? 

· Für welche sollte ich den Leser/Hörer durch meine Fragen interessieren, weil ich sie für ihn als wichtig ansehe? 

Die sorgfältige Recherche sollte der nächste Schritt der Vorbereitung sein,

· damit der Reporter genau versteht, worum es bei seinem Thema geht,

· damit er weiß, wo er wirklich Neues erfragen kann, wo er nachhaken muss und wo es sich nicht lohnt,

· damit er auf zusätzliche Ideen kommt, die ihm selbst nicht eingefallen sind.

( Tipp: Bereiten Sie sich in der Sache so gut vor, dass Sie vom Interviewpartner ernst genommen werden und auch genügend Hintergrundwissen für kritische Nachfragen haben. 

Die Vorbereitung auf die Person folgt der Vorbereitung auf die Sache. Was muss der Reporter von seinem Interviewpartner wissen? Selbstverständlich: den genauen Namen und Vornamen, Titel und Funktion. Wenn außerdem noch zu erfahren ist, ob der Befragte ein verschlossener oder ein zugänglicher Mensch ist, ob er sich flüssig ausdrücken kann oder schwerfällig formuliert, dann ist dies hilfreich (bei bekannten Personen auf Youtube recherchieren!). 

Der Interview-Verlauf. Für den Aufbau eines Interviews gibt es kein Schema, an das sich der Interviewer immer halten könnte, immerhin aber eine Regel für den Normalfall: 

· Gliedern Sie Ihr Interview-Thema in Unterthemen,

· Bei jedem Unterthema fragen Sie zuerst nach dem Allgemeinen.

· Mit den folgenden Fragen werden Sie spezieller,

· greifen nacheinander einzelne Aspekte auf,

· vertiefen den jeweiligen Sachverhalt, 

· versuchen präzisere Antworten zu bekommen.

Das Bild eines Trichters verdeutlicht dieses Vorgehen: 

oben weit offen, nach unten immer enger.

Interview-Partner definieren ebenfalls ihr Interview-Ziel. Deshalb lohnt es, sich in deren Position zu versetzen: Was wird er wohl sagen wollen, was verschweigen? Wo werde ich nachhaken müssen, wo bremsen?

Die Fragearten 

können danach eingeteilt werden, was man mit ihnen erreichen will:

Offene Frage: wird gern als Eingangsfrage gestellt, wenn genügend  Zeit ist. Sie gibt dem Interview-Partner Gelegenheit zu einer unbeeinflussten Antwort, führt wenig, lässt viel Freiraum: Was wissen Sie über Fragearten? 

Geschlossene Frage: ist mit einem Ja oder Nein zu beantworten; will Zustimmung oder Ablehnung, ist nicht dazu geeignet, den Interview-Partner zum Reden zu bringen. Stimmt es, dass offene Fragen als Eingangsfragen geeignet sind?

Alternativ-Frage: enthält zwei Antwortvorgaben, nur zwischen denen soll sich der Interviewpartner entscheiden (»Entscheidungsfrage«). Das Interview wird stärker geführt, bestimmte Aspekte eines Themas werden angesteuert und andere ausgeklammert. Welche Fragen halten Sie für ergiebiger: offene oder geschlossene?

Gründe-Frage: versucht das Warum zu klären, ist schnell gestellt und fast immer sinnvoll.

Frage mit Balkon: kann jede Art von Frage sein, der eine kurzeInformation vorausgeht. Der »Balkon« soll dem Publikum helfen, die anschließende Frage besser zu verstehen.

( Tipp: Ausschweifende Fragen laden zu ebensolchen Antworten ein. Also selbst auch kurz fragen.

Fehler beim Fragen

· Fragen sind zu lang.

· Fragen sind zu kompliziert, nicht gleich zu verstehen.

· Fragen sind zu eintönig, z.B. nur »W-Fragen«.

· Fragen werden nicht einzeln, sondern als Doppelfragen gestellt.

· Fragen kommen zu selten, d.h. der Interviewpartner redet zu lange an einem Stück.

· Fragen sind zu »samtpfötig«. Der Reporter traut sich nicht, hat zu viel Respekt.

· Fragen sind aggressiv (statt bohrend, genau, auf den Punkt). Der Reporter »fällt aus der Rolle«.


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. 

Aufbau:

Ziele: Was wollen Sie mit Ihrem Text erreichen?

Zielgruppe: Wen wollen Sie ansprechen?

Inhalte: Wonach sucht Ihre Zielgruppe?

Form: Wie wollen Sie die Inhalte der Zielgruppe vermitteln?


Redigieren

Vor dem Satz: Word-Korrekturfunktion

Nach dem Satz: PDF-Korrektur, aber richtig: 
https://besser-korrektur-lesen.de/wp-content/uploads/2016/11/Leitfaden_Korrigieren_im_PDF_130828.pdf
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Formale Konsistenz

Überschriften einheitlich texten und gestalten

•
Auszeichnungsregeln festlegen, Beispiel Interview: Wie sind Überschrift, Lead, Frage, Antwort, Namen gekennzeichnet?

•
Bei längeren Publikationen: Logik und Einheitlichkeit der Gliederungsebenen beachten.

Rechtschreibung und Grammatik

•
Verbindliche Rechtschreibregeln definieren

•
Schreibweise vereinheitlichen, nicht: „Frame Elemente“ neben „Frame-Elemente“

•
Einheitliche Schreibweisen von Datum, Zahlen etc. festlegen

•
Zeichensetzung prüfen 

•
Textguide festlegen.
So strukturieren Sie einen Text:

•
Wenn ein neues Faktum kommt: neuer Satz („Hauptsachen in Hauptsätze“

•
Wenn ein neuer Gedanke kommt: neuer Absatz

•
Wenn ein neues Thema beginnt: neuer Abschnitt, Zwischenüberschrift.

Vor dem Text: 

•
Überschrift

•
Vorspann (Lead)

Im Text:

•
Zwischenüberschriften

•
Definitionen in Kästen auslagern

•
Ev. kurze Interviews/Expertenaussagen in Kästen auslagern

Tipps, Regeln, Checklisten

•
In Kasten / mit Raster hinterlegen

•
Mit Aufzählungspunkten strukturieren

Wie Sie Ihr Publikum irritieren:

•
Überschrift und Inhalt stimmen nicht überein.

•
Erst in der Mitte findet man heraus, worum es geht.

•
Der Text ist eine „Bleiwüste“ (das gibt es übrigens auch online...)

•
Zwischen Bild und Text öffnet sich eine Schere.

•
Die wichtigste Aussage ist gut versteckt (zum Beispiel am Textende). 



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:

Gisela Goblirsch: Gebrauchstexte schreiben. Reihe Journalistische Praxis, Wiesbaden (Springer VS) 2017

Gabriele Hooffacker: Online-Journalismus, München (Journalistische Praxis) 
4. Auflage 2015
Gabriele Hooffacker / Klaus Meier: La Roches Einführung in den praktischen Journalismus, Berlin (Journalistische Praxis) 20. Auflage 2017






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
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Das Neue, die W’s
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