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Kapitel 1
Vorspeise

Alles online und nichts verstehen. Die Moglichkeiten des World Wide Web sind
grenzenlos, bloB die Geduld der User ist endlich. Was moderne Webseiten von
ihrem Publikum verlangen, ist unverschamt. Unlogische Navigation, komplizier-
te Texte, verspieltes Design und technophile Selbstverliebtheit erzeugen kommu-
nikativen Spriithnebel. Nichts verstehen als Kernbotschaft der neuen Medien. Das
vorliegende Buch widmet sich der skandaldsen Tatsache, dass es unter Millionen
Websites nur eine nicht gibt: Eine, die wirklich gut ist.

Das Praxisbuch Onlineredaktion spiirt die klassischen Fallen der Webredaktion
auf und 6ffnet Tiiren zu gelingender Onlinekommunikation. Einfach, klar und ver-
standlich soll sie sein. Geschichten erzdhlen, die des Mediums wiirdig sind. Multi-
media als Moglichkeit begreifen. Und zu guter Letzt: den Nutzen fiir das Publikum
vor das Sendungsbewusstsein manischer Technofreunde zu stellen. Wie jedes Me-
dium lebt das Web von den Geschichten, die es erzihlt. Und vom Nutzen, den es
stiftet.

Lauter Blodsinn. Sie erhalten hier: Vorspeise, Wurst, Knickebrot, Pfefferoni und
einen kleinen Nachtisch. In dieser Ordnung. Nehmen Sie, was Sie wollen. Essen
Sie nur, was schmeckt. Das Thema ldsst sich verschiedentlich aufbereiten. Manche
sind nach der Vorspeise satt (sorry, dafiir hitten Sie das Buch nicht kaufen miissen).
Andere gieren nach der vollen Portion. Was auch immer Sie mdgen. Nehmen Sie,
was Sie brauchen und schimpfen Sie {iber den Rest. Bitte nicht hinunter schlucken.
Magengeschwiire kommen davon. Ganz bestimmt.

In diesem Buch standen einst nur Frauen. Die Ménner sollten zu Hause bleiben.
Ein kleiner Raubiiberfall auf eine Sprache, die Geschlechter unterscheidet: Eines
grofler macht, das andere kleiner. Es sollte also weiblich sein. Es war. Von Seite
eins bis unendlich. Bis die strengen Augen kamen. Die Kontrolle verbot das. Jetzt
ist es ménnlich. In allem Arger: Das wollten wir Autoren nicht. Wir wollten saube-
re Worte fiir lesende Frauen. Die Redakteurinnen, keine RedakteurInnen, keine
Redakteure und auch keine Redakteur/innen. Es war sehr schon. Jetzt ist es so. Wider-
strebend korrigiert.

Das Praxisbuch Onlineredaktion richtet sich an Journalisten, Entscheidungs-
trager in der Unternehmenskommunikation (PR), Internetagenturen und Content
Manager. Es ist geschrieben fiir all jene, die Onlinekommunikation als eigenes

T. Holzinger, M. Sturmer, Die Online-Redaktion, 1
DOI 10.1007/978-3-642-00720-0_1, © Springer-Verlag Berlin Heidelberg 2010
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Wissens- und Kompetenzfeld begreifen. Fiir Menschen, die online so sprechen, wie
es das Medium verlangt und es das Publikum versteht. Es raumt auf mit altherge-
brachten Usability-Regeln, die einer modernen Betrachtung nicht standhalten. Es
setzt dort an, wo professionelle Webgestaltung mehr ist als ein schones Design mit
ein paar Worten. Ein Handbuch fiir einen unterschétzten Beruf.

1.1 Danksagungen

Zunéchst danken wir den Entwicklern des Internet und des WWW. Sie sind fiir die-
ses Buch von herausragender Bedeutung. Besonders hervorzuheben ist in diesem
Zusammenhang die Entwicklung der Hypertext Markup Language, kurz HTML.
Sie machte aus Datenstromen und Zeichenreihen ein Medium. Oder fast: zumindest
ergab sich die Moglichkeit zum Medium. Ohne HTML wire dieses Buch reichlich
sinnlos und wir kdnnten uns tief empdrt iber die Moglichkeiten des BTX unterhal-
ten. Schon vergessen? Das ist jener unsdgliche Kommunikationskasten mit Tastatur,
den die Post einst frohen Mutes als Zukunft verkauft hat.

Sehr danken mdchten wir auch unseren Freunden, Familien und Kollegen. Sie
hielten uns die Stange, als wir erklérten, ein Fachbuch zu schreiben. Das ist unge-
fahr so aufregend wie der Besitz von drei langen Unterhosen. Mit Sachbuchautoren
geht man nicht aus. Sie gingen trotzdem. Sachbuch schreiben macht nicht reich,
nicht berithmt und auch nicht interessant. In Sachen Fantasie hinken wir unseren li-
terarisch begabten Kollegen um Langen hinterher. Im Bett gelten wir als Langewei-
ler. Wir sind die Buchhalter der getrockneten Buchstaben. Gutenbergs ungeliebte
Urenkel. Wir schrieben trotzdem. Die guten Freunde sind geblieben. Danke dafiir.

Am allermeisten danken wir den Erfindern und Propheten der New Economy.
Sie haben aus technophiler Begeisterung, aus schlichter Gier, aus kindischer Einfalt
oder feuchten Allmachtsfantasien eine Sammlung an Unmoglichkeiten erfunden,
die jede halbwegs sinnvolle Onlinenutzung im Keim vernichtet. Danke vielmals.
Knapp zehn Jahre nach den versenkten Onlinemilliarden arbeiten wir noch immer
an der Bereinigung des Chaos, das diese Menschen angerichtet haben. Okonomisch,
weil das Internet nie rechnen lernte. Inhaltlich, weil Gurus mit waggonweise gelie-
henen Geldbiindeln bescheidene Ahnung von Medien haben. Ihr Erbe verdirbt uns
das Medienvergniigen. Immer noch. Grund genug fiir ein Buch also. Danke reich-
lich. (Danksagungen haben auf Webseiten nichts verloren. In Biichern auch nicht,
man ist nur schneller dariiber hinweg.)

1.2 Einleitung

Web 0.0
Telefonisch funkgeziindete Atomraketen erschienen cleveren Militirs in den
1960er-Jahren etwas unsicher. Was ist, wenn der Feind zunichst die Leitung lahm
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legt? Die Losung hief Internet und bedeutete vor allem eines: Freie Bomben fiir
eine freie Welt.

Als die kalte Bedrohung aus dem Osten dem historischen Konkurs anheim fiel,
suchten nicht nur Tausende arbeitslose Nuklearforscher russischer Provenienz eine
neue Wirkungsstétte, sondern auch ein Netz, dessen Funktion langst iiberfliissig
geworden war. Das Ergebnis ist bekannt: Hochgeriistete Schurkenstaaten auf der
einen Seite und der erste Medienhype seit der Erfindung der Bildrohre. Das World
Wide Web, technologisches Ziehkind des Internet, durchwucherte den 6ffentlichen
Raum. Hypertext hyperaktiv.

Web 1.0

Wihrend die atomaren Schurken in Teheran, Pjongjang und Beijing versickerten,
bauten die Medienschurken an der ersten ausschlie8lich konstruierten, virtuellen
Wirtschaftsweltmacht: HTTP — das steht, nur der Vollstandigkeit halber, fiir Hyper-
text Transfer Protocol — war die Geburtsstunde des globalen Dorfs, das erstens nie
global und zweitens schon gar kein Dorf war. Reales Geld fiir eine Fantasiewelt, die
alles versprach und nichts hielt.

Im Jahr 2000 platzte der Ballon, alles sauber, das Geld lag nun nicht mehr un-
geordnet auf der Strale, sondern fein verschniirt im Hochofen der New Economy.
Die Goldgréber des neuen Wirtschaftens hatten ihrer Schopfung ein goldenes Grab
geschaufelt. Money for nothing and IP for free. Denn gelernt hat man als User in
dieser Zeit nur eines: Im Internet ist alles gratis. Aus Geld fiir nichts war nichts fiir
Geld geworden.

Web 1.1

Die Zukunft der internetgesteuerten Kiihlschrinke war vorbei, ehe sie begonnen
hatte. Die Niitzlichkeit des Vertriebsweges Internet stand auBler Zweifel, allen
Irrwegen zum Trotz. Die Geburt eines normalen Mediums unter ganz norma-
len Voraussetzungen war endlich denkmoglich. Der Siegeszug des WWW war
ein Siegeszug der althergebrachten Vernunft: soziologisch, psychologisch und
o6konomisch.

Das weltweite Netz schlug den gleichen Weg ein wie Buchdruck, Rundfunk und
Presse. Aus dem Mitteilungsbediirfnis der Millionen erwuchs ein Markt, der be-
dient sein wollte. So wie Gutenberg wohl nie an Pornohefte dachte, hitten sich die
Propheten des WWW wohl auch mehr erhofft als die internationale Nabelschau
an Grauslichkeiten, die bis heute die breitbrandigen Leitungen verstopfen. So be-
dauerlich der Betriebsunfall auch sein mag, die Unten-Ohne-Industrie ist noch
immer einer der maBgeblichsten Motoren der Entwicklung des Internet. Wahrend
die altrussischen Physiker erfolglose Trigerraketen mit Atommiill in den Himmel
schossen, verpuffte der erste Internethype in den muffigen Chatrooms der selbstbe-
friedigten neuen Medienkonsumenten.

Web 1.2

Man mag die Entwicklungshistorie bejammern, in jeder Miilltonne steckt ein Fun-
ken Chance. Selbst Wirtschaftskriminelle und Pornogesellschaften brachten alle
unleugbaren Vorteile des WWW nicht zu Fall. Der Wegfall klassischer Vertriebs-
hemmnisse — teurer Druck, teure Sendestationen und all das, was den alten Medien
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tiglich mehr Kopfzerbrechen bereitet — ermoglichte eine Vielfalt, Geschwindigkeit
und grenziiberschreitendes Rezipientenverhalten, das bis heute einer der wesent-
lichen Erfolgsfaktoren der digitalen Medienwelt ist. Die weiteren Entwicklungen
sind bekannt: Die Trennung von Inhalt und Form, die Zeitung aus der Datenbank,
ja endlich ein Medium, das Sekretire nicht nur lesen, sondern auch gleich selbst
produzieren kdnnen.

Die Entprofessionalisierung eines Berufszweigs bedeutete, dass die 6konomi-
sche Barriere fiir die Teilnahme am weltweiten Datenchaos denkbar niedrig war.
Im Internet galten Rechtschreibung, grammatikalische Korrektheit und schliissiger
Textaufbau als iiberwundene Benimmregeln einer entfesselten Mediengesellschaft.
Wikipedia als weltgrote Enzyklopédie des Halbwissens zeugt noch heute von die-
ser praktischen Medienphilosophie. Die Glaubwiirdigkeit des WWW liegt noch im-
mer irgendwo zwischen Bassena-Tratsch und Sterndeutung. Vo6llig zurecht.

Web 1.3

Auf jede Euphorie folgt die Erniichterung: Aus den Milliarden Medienmachern
wurden Milliardenmacher fiir wenige Medien. Microsoft, Apple, Google, Amazon
und wie sie alle heiflen, wurden im Verein mit den groBen alten Medien zu den Ge-
winnern einer neuen technologischen Plattform. Die Bedeutung der ungezéhlten
privaten Homepages ist heute so erhaben wie die erste vollstindige Sammlung aller
Aldi-Prospekte der vergangenen sieben Jahre.

Grund zum Feiern gibt es allemal und permanent. Die Internethaushaltsquote
steigt behinde schnell, viel groBer als im Vorjahr, etwas langsamer als im Folgejahr
und trotzdem selten iiber 50% Gesamtanteil. In den Industriestaaten. Hand aufs
Herz: Hat der DVD-Player die Wohnzimmer nicht viel schneller erobert als das
Internet? Ohne lautes Gedons.

Web 1.4

Erfolg hat es allemal, das Internet. Das immer neue Kombinieren der immer glei-
chen Inhalte fiihrte zu Medienformen, die abseits der Sinnfrage in jedem Fall eines
sind: schon anzusehen und ohne Zeitverzug abrufbar. Der einstige Anspruch auf
allgemeines Wissen war langst ein Fall fiir die Pathologie, die neue Doktrin verhief3
viel besseres, Instant-Info aus der Suchmaschine. Der emanzipatorische Gedanke
fruchtete in jedem Fall. Aus ,,viele Menschen wissen soviel wie mdglich* wurde
»alle Menschen konnten alles wissen®. Als die letzte Katze mit Akneproblemen
in der Drittrechteausstrahlung iiber ukrainische SECAM-Fernseher gezittert war,
fanden die Aufsehen erregenden Homestories ihren verlingerten Arm im WWW.
The Birth of Blog. Unwichtige Menschen erzdhlen unwichtige Details aus ihrem
belanglosen Leben. Bartwuchsfantasien eines Sozialministers. Tagebuch eines
Nebenerwerbsparteisekretirs. Gestédndnisse einer Nutte. Aus Spall und Elend wur-
den noch mehr Spal} und zu viel Elend.

Die V2 des Blog war der Videoblog, der wie eine Rakete in Millionen Haushal-
ten einschlug. Du Tube! Der Tunnelblick auf geklautes, gefélschtes, schlecht pro-
duziertes Videomaterial ero6ffnete einen neuen Big Business Case. Wir haben alle
Camcorder in unserem Freundeskreis iiberlebt, die Multimediadiashows mit Lang-
mut ertragen und dann das: schlechtes Fernsehen als tiberlebensgroB3e Ikone der
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neuen Medienwelt. Auch wenn sie alles Geld und alles Vertrauen langst verzockt
hatten, den Marketing-Sprech haben sie noch immer drauf, die Medienmacher aus
der Zukunft.

Web 1.5

Sorry, die Versionierung hinkt. Entwicklungsstufen werden im Nachhinein erkannt,
riickwérts gezdhlt und auf ihre Markttauglichkeit {iberpriift. Einspunktfiinf ist we-
der so neu wie eins noch die verbesserte Version wie zwei. 1.5 ergibt marketing-
technisch keinen Sinn. Aus den Erfahrungen des ewigen Hochzéhlens erkennt der
Medienmacher von Welt, es ist Zeit, es ist Zeit flir zwel.

Web 2.0

Der Punschkrapfen der New Economy ist erfunden. Die verbliebenen Reste simt-
licher Trends landen im Tortenwolf und glinzen im Web, Version 2.0, im neuen
Licht. Das Zweier-Web ist so neu wie der Punschkrapfen. Als ob es ein Geheim-
rezept fiir Kiichenabfille gibe. Weit gefehlt, es weill einfach keiner, warum 2.0
nach 1.4 kommt und wieso das alles iiberhaupt neu sein soll. Web 2.0 ist also ein
Markenname, frisch gewechselt wie die Unterwésche in der Friih und trotzdem das
gleiche Modell wie gestern. Baumwolle 100%. Mal ehrlich: Welche Teile von Web
2.0 hatten wir vor Web 2.0 noch nicht? Und was ist jetzt das Neue dran?

TV 2.0

Die gute alte Tante Fernsehen. Tonnenschwere Stahlkolosse, die mit Milliardenauf-
wand durch die Medienwelt tuckern. Sie renovieren unaufgefordert Hauser, sperren
notorische Exhibitionisten in Studiowohnungen, verfolgen erfolglose Aussteiger
oder spielen Jugendgericht. Hilft alles nicht: Immer mehr Menschen sehen immer
weniger fern, die nichste Krise kommt so bestimmt wie die Call-In-Show, die arg-
losen Pensionisten in den letzten Stunden des Tages die letzten Krdten aus dem
Sack stiehlt.

Not macht kriminell, oder fast. Die miissen was tun. Welch gliickliche Fiigung,
dass das einstige Bombennetzwerk mittlerweile fett geworden ist und auch einiger-
maBen ertragliche TV-Bilder in die Haushalte bringt. Aus ,,Jeder ist Internet™ wurde
»Jeder ist Fernsehen. Mit Riickkanal, eigenem YouTube-Account und mindestens
150 nutzlosen Kanilen im Receiver. Im Elend sind alle Medien gleich, was lag also
niher als die Verschmelzung von Internet und Fernsehen zu einem neuen Multi-
mediaeinheitsbrei, der die Nachteile aus beiden Welten zu einem neuen Glanzwerk
versammelt? TV 2.0 ist nicht mehr als die Ubertragung eines fehlerhaften Begriffs
auf ein neues Tétigkeitsfeld.

Media x.x

Hand aufs Herz: Haben wir nicht noch viel mehr im Talon als Internet und Fern-
sehen? Radio, Telefon, Stereoanlage, Walkman, Satellitennavigation, beheizbare
Schuheinlage? Je mehr Zutaten, desto grofler die Anzahl der Varietiten. Die Bau-
klotze der New Media lassen sich bis Sankt Nimmerlein rekombinieren. Die Inno-
vation der niachsten Jahre steht also schon heute fest. Die Grenzen der Entwicklung
sind die Grenzen der Mathematik. Wir diirfen uns auf massenhaft Geréte freuen, die
alle alles kdnnen und in jedem Fall mehr als gestern.
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Die Nutzenfrage gerét dabei in den Hintergrund. Mal ehrlich: Was wére aus dem
Internet geworden ohne E-Mail? Das, aller Wahrscheinlichkeit nach, den hochsten
Nutzenanteil im WWW ausmacht. Was wire das Handy ohne SMS und Anruffunk-
tion? Wie viele Fotos aus Threm Organiser besitzen Sie noch? Wie viele Internet-
seiten nutzen Sie regelmiBig? Und wie viele Inder, Afrikaner und Mexikaner haben
Sie dabei kennen gelernt? Als Nachbarn im globalen Dorf?

Es tut manchmal gut, die Schale von der Frucht vom Kern zu trennen. Dem
Soufflé die Luft raus lassen. Das Internet kann was. Wie die Haptik des gelesenen
Buchs, die Bildkomposition auf einem schonen Foto oder die Erzéhlstruktur eines
grandiosen Films. Ohne jede Versionierung ist das WWW ein Kommunikations-
mittel von Gegenwart und Zukunft. Im Wirtschaftsleben, im Medienwesen, in der
personlichen Kommunikation. Das Marktschreien darf man getrost den Markt-
ménnchen iiberlassen. Ziele eines modernen Webverstindnisses laufen viel eher auf
die Uberwindung klassischer Barrieren hinaus als auf das stetige Wiedererfinden
bereits vorhandener Tatsachen.

Internet fiir alle

Als bisher einziges Medium lassen sich Inhalte im WWW tatséchlich von allen
Menschen nutzen. Ob blind, taub oder an den Rollstuhl gefesselt — das World Wide
Web fungiert in vielen Féllen als Tor zur Welt. Die Voraussetzungen, dass moglichst
viele Webseiten diesen Anspruch erfiillen, sind denkbar gering. Statt Active XY
Control 9.0 wire barrierefrei 1.0 ein wichtiges Ziel. Nicht aus falsch verstandener
Best-Mensch-Mentalitit, sondern aus Prinzip.

Und wenn das Dorf schon nicht global ist, dann soll zumindest jedes Dorf global
einen Internetanschluss haben. Die Hiirden auf dem Weg in die vergessenen Re-
gionen dieser Welt sind nach wie vor grof3. Fehlende Anbindung, fehlende Gerite,
fehlendes Wissen. Wenn sich die Welt auf gleicher Augenhdhe im Internet treffen
will, muss der gleichberechtigte Zugang zu diesem Netzwerk nicht nur politisches
Ziel, sondern innere Notwendigkeit sein. Aus Prinzip, schon wieder.

Virtuelle Kaufmannslogik

Auch wenn die Hoffnung zuletzt stirbt, tot ist sie am Ende doch: Der Glaube an
die hypothetische Moglichkeit unendlicher Gewinne hat das Geld am Ende doch
gefressen. Vollstédndig und riickstandsfrei. Beispiele wie Amazon oder E-Bay be-
weisen: Wer dauerhafte Substanz sucht, kommt an der kleinen Milchméannchen-
rechnung nicht vorbei. Bleibt bei Einnahmen minus Ausgaben weniger als Null
iibrig, hat auch im Internet die beste Idee keine 6konomische Chance. Das mag den
virtuellen Buchmachern gegen den Strich in der Unterhose laufen, es ist auch ein
Prinzip.

Ehrliche Konvergenz

Der Weg der Nachricht zum Konsumenten (als es noch mehr Prinzipien gab, hief3
er einfach Leser oder Seher) ist verschlungen. Es ist durchaus sinnvoll, &hnliche
Inhalte tiber alle verfiigbaren Kanile anzubieten. Unter Bedachtnahme auf die spe-
zifischen Merkmale des jeweiligen Endgeréts. Konvergenz heifit also nicht, den
unendlichen Einheitsbrei durch den Duschkopf zu pressen, sondern ein geschicktes
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Kanalsystem zu entwickeln, das ein und dieselbe Quelle sicher und zuverlissig zu
den verschiedenen Endabnehmern bringt.

Wenn bis gerade eben der osterreichische Ex-Monopolfunk unkommentierte
Agenturvideos anstelle des eigenen Programms abspielt und damit meint, das Fern-
sehen ins Internet gebracht zu haben, ist das reichlich skurril. Genauso absurd wie
jene Stationen, die ihr komplettes Programm aus dem Flimmerkasten unkommen-
tiert auf Webseiten abspulen.

Um diese Gratwanderungen sicher zu bewiltigen, bedarf es innovativer, gut aus-
gebildeter Internetarbeiter. Solange das Content Management als Abstellgleis fiir
karrieregeknickte Mitarbeiter jedweder Ausbildung dient, darf die Hoffnung ge-
trost weiterschlummern. Genauso wenig hat das Web auf Freaks gewartet, die das
technisch Mdgliche nach wie vor als ausreichenden Ersatz fiir fehlenden Inhalt
erachten.

Konvergenz heiBt Ubersetzung. Von einer Mediensprache in die andere. Nur die
besten Dolmetscher jeden Jahrgangs sollten sich an diesen Projekten versuchen. Denn
jene, die heute daran arbeiten, sorgen vielfach dafiir, dass wir auch in zehn Jahren
noch herzhaft iiber den Begriff lachen werden. Der Slapstick der neuen Medien sollte
sich nicht in seiner linkischen Formensprache ausdriicken. Schon wieder ein Prinzip.

Bescheidenheit ist eine Zier

0O.K., wir haben Hedonismus nicht nur aufgrund des schonen Klangs schétzen ge-
lernt. ,,Klotzen, nicht kleckern* hat man uns erfolgreich eingeredet. Die Meilen-
steine der Entwicklung des weltweiten Datennetzes sind in der Tat kein Fliegenfurz.
Das darf man auch laut sagen. Was wire Al Kaida ohne Internet? Und was hitte
mein MP3-Player gekostet, hitte ich ihn nicht im Netz ersteigert?

Auf der anderen Seite fiihrt der ewige Ankiindigungswahn, eine Art faschistoide
Zwangsvorstellung der Zukunft in den schonsten Farben, in eine uniiberwindbare
Glaubwiirdigkeitsfalle. Solange wir nicht einmal unseren Pensionisten schliissig er-
lautern konnen, warum auch sie Teil der digitalen Kommunikationszukunft werden
sollen, haben virtuelle Allmachtsfantasien keine Berechtigung. Uberzeugen statt
iibertreiben lautet das Motto. Dazu ist Bescheidenheit ein recht geeignetes Prinzip.

Doch weiter kommst Du ohne sie

Prinzipielle Uberlegungen zu einem noch unausgereiften Meganetzwerk kosten
Zeit und damit, ach ja, Geld. Der Return On Investment kam beim Fernsehen nach
mehreren Jahren, beim Radio nach mehreren Jahrzehnten und beim Buchdruck
nach Jahrhunderten.

Im World Wide Web wiirden schon drei Monate ohne Ankiindigungen gut tun.
Entwicklungsstopp, um das Denken mit dem technischen Fortschritt auf gleiche
Hohe zu bringen. Behirnen, wozu das alles gut ist. Die russischen Exilschurken in
Pjongjang haben dieser Tage ja auch die Atomwaffen verbuddelt. In der Tat: Nach-
denken. Es konnte helfen. Wird es aber nicht. Weil die néchste Ankiindigung schon
fertig ist, bevor die letzte verdaut ist. Schade. Denn das ist DAS Prinzip.

Zeit fiir ein Buch. Fiir dieses. Drei Monate nachgedacht. Und zwei Wochen ge-
schrieben. Voila!
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Wir lieben sie. Jene Menschen, die als Geschichtenerzihler durch die Wirtshduser
und Wohnzimmer unseres Lebens geistern. Ihre einzige Existenzgrundlage: reden.
Ihre einzige Form: ohne Unterlass. Sie sind die vollstindige Chronologie ihrer
selbst, und verwechseln die schlichte Existenz mit Bedeutung. Was ist wichtig?
Alles, was man hat. Und das ist eine ganze Menge.

Sie reden von der Katze, vom neuen Putzmittel, von der Kopfstiitze im Auto und
wollen doch eigentlich nur erzdhlen, dass der Ehepartner im Spital liegt. Sie ver-
lieren sich in Details und wissen am Ende eines Satzes nicht, womit sie angefangen
haben. Sie sind das Chaos, ihre Worte nicht anders.

Was im Wirtshaus Hans, Karl oder Inge heif3t, gerne trinkt und wenig denkt, von
der Umgebung gemieden wird, hat seit gut 15 Jahren elektronische Freunde gefunden:
Webseiten, die alles haben und nichts sagen. Der Konzern spricht iiber sich selbst. Der
Konzern verkauft, sagen wir, Autos. Der Konzern hat viele Zahlen und keine einzige
E-Mailadresse auf seiner Webseite. In sperrigen Buchstabensammlungen lesen ge-
neigte Nutzer allerhand Richtiges, jedenfalls wenig Wichtiges. Im Lesefluss verfan-
gen sich nur wenige. Leere Worte, zumal viele davon, haben ein einfaches Ergebnis:
weiterklicken. Online ist gnadenlos. Die Frage, die zu stellen ist: Was will eine Web-
seite? Oder ganz generell: Wozu das Ganze?

Es war der Beginn des Webbooms Ende der 1990er-Jahre, als gewiefte Nach-
richtendealer jedem Onlinegemiisehéndler ein Stiick weite Welt aufschwatzten. Ein
Kilo Biomohren ohne Nasdaqg-Nachrichten? Undenkbar. Die Zahl der Webseiten,
die alles konnten und nichts sagten, stieg ins Unermessliche. Es war die Zeit der
Gliicksritter in einer neuen Wirtschaftsepoche. Die dauerte zwar nur zwei oder drei
Jahre, aber am Ende wusste jeder: Das Internet ist der Platz, wo es iiberall alles im
Uberfluss gibt, in jedem Fall gratis.

Jede Bank hatte den Freizeitbereich. Die Jugendinfo. Arztecken. Wellnessnach-
richten und eine megalomanische Downloadzone. Grofle Firmen wirkten wie eine
eigene Welt fiir sich. Alles vertreten. Doch viel Inhalt hatte wenige Freunde. Denn wie
immer im Leben gilt: Wenn die Delikatessen nie ausgehen, wird Hummer wie Wurst-
brétchen. Alles gleich. Das Publikum war vollsatt und die New Economy pleite.

Ratlos fegten die Retter des neuen Mediengeschéfts die Scherben aus den Daten-
leitungen und fingen neu an. Sparen hiel die Devise und Armut war ihre erste Bot-
schaft. Warum teure Agenturen an die schon aufgemachten Inhalte lassen? Es war
die Zeit des beruflichen Aufstiegs. Demotivierte Mitarbeiter wurden nicht gefeuert,
sondern angefeuert. Die Endstation der Beforderung, gleich aus welcher Ecke kom-
mend, hiefl Onlineredaktion. Dort sammelten sich die Schwachsten jeder Abteilung
und bliesen fortan dichte Nebelschwaden ins Datennetz. Es war der Beginn der neu-
en deutschen Rechtschreibanarchie. Alles ist moglich, hie3 es nicht nur bei Online-
casinos, sondern auch fiir Orthografie, Satzbau und Erzéhlstruktur. Dilettantismus
in schonsten Gewandern war die Folge. Und da die demotivierten Mitarbeiter bald
zu gewohnter Tiefstform aufliefen, verlor sich auch der Anspruch auf Aktualitit.
Schlecht gemachte Webseiten mit besinnungslos vielen Inhalten waren wenigstens
veraltet. Ein schoner Schmarren.
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Die Erfolgsgeschichte des Internet lebte nicht wegen, sondern trotz der millionen-
fachen Webseiten, denen grosso modo eines gemeinsam war: Irrelevanz. Die wirk-
lichen Stars dieser Zeit fand man in keiner Nutzungsstatistik. Die elektronischen
Ableger der Pornoindustrie. Als erste erkannten die Macher der Schmuddelwaren,
dass das klare Profil die Nutzung fordert. Zahlen fiir Content? Kein Problem, wenn
man weil}, was man bekommt. Lange vor dem Break Even von Amazon oder Goog-
le schmierten die Lustwandler im Datennetz tiefschwarze Zahlen in ihre Bilanzen.

Selber machen galt nicht nur den Nacktseiten als umsatzférdernde Devise, son-
dern auch den Nutzern selbst. Sicher ist: Im Internet war jeder wer. Nutzer trafen
andere, tauschten sich aus, verabredeten sich irgendwann verschreckt auf der Stral3e
und heirateten sogar. Der kleine Starkult hatte das Licht der Welt erblickt. Nie war
die Menschheit ndher an den ,,15 Minuten Prominenz fiir jeden* (Andy Warhol)
als in den vergangenen zehn Jahren. Man konnte sich schnell, falsch und véllig
konsequenzenlos der Welt mitteilen. Der Chat boomte, mit E-Mail war man mehr
als ohne, und auch wenn es Web 2.0 begrifflich nicht gab: Das Mitmach-Netz war
geboren und zog von Kleinkind bis Oma alle in den Bann. Wer nicht online war,
lauschte mit groBen Ohren den Geschichten aus der Netzgemeinde. Wer konnte,
klinkte sich gleich selbst ein. Die Erfolgsgeschichte des Internet nahm ihren Lauf.

Die Frage nach dem Nutzen stand lange Zeit im Hintergrund. “The Media is the
Message”, fabulierte Marshall McLuhan einst iiber Blétterwald, Bildschirm und
Co. Das Missverstindnis dieser Aussage iiberlebte auch den Schritt von Off- zu
Online. Prisenz im Internet galt als schick. Was brauchte es da noch Uberlegungen
zur Geschichte. Wer keine Website hatte, galt als verstaubt bis {iber die Ohren. Die
geilste Onlinepriasenz war jene, die am meisten konnte. Bunt flackern, komplexe
Programmierung, ein Design wie aus der Planungsabteilung von gro3en Halbleiter-
produzenten.

Die Nutzer des Internet waren eigentlich leidgeplagte Menschen. Es war das ers-
te Mal, dass der Konsument allein die zentralen Inhalte entlarven musste. Selbstver-
standlichkeiten wie Telefonnummern oder Adressangaben wurden einem okkulten
Onlineaktivismus geopfert. Onlinekontaktformulare ersetzten Mailadressen, Anruf-
daten gab es bestenfalls nach mehrfacher Urgenz und drei Schreikrdmpfen beim
Second Level Support. Selbst Marketing- und Werbegetriebene GrofSunternehmen
scheiterten an ihrer ureigenen Aufgabe: die eigene Message, den eigenen USP (es
ist ein Unwort, das zu dieser Zeit einen Hohenflug erlebte: die Unique Selling Pro-
position. — Alleinstellungsmerkmal tut’s auch.) online iiber den Tresen zu bringen.

Es ist so einfach. Der Kern jedes Mediums ist eine grundlegende Botschaft (und
diese Aussage hat gar nichts mit McLuhan zu tun). Wo wéren Bild, Spiegel und Stid-
deutsche Zeitung heute, wiirden sie jeden Tag neu tiberlegen, fiir wen sie eigentlich
schreiben? Die Ausrichtung auf Themen, Zielgruppen und eine erwartbare Form der
Aufbereitung schaffen Bindung — eine entgegengestreckte Hand fiir alle Leser, die
sich gerne alltdglich oder wochentlich durch einen erwartbaren Parcours von The-
men fiihren lassen. Im Netz war jeder alles. Online-Games, Fun-Zone, Download-
Area und Onlinekalkulator durchzogen die Webseiten wie die Schwarte ein Stiick
iiberfetten Speck. Als Nutzer im Onlinepool fiihlte man sich bald iiberrannt. Nieder-
gekniippelt von Navigationsstrukturen, die so komplex waren wie die Schaltzentrale
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eines russischen Atomkraftwerks. Tschernobyl im Cyberland. Was schon fiir Profis
im Internet schwierig war, stellte Neueinsteiger in gehobenem Alter vor eine Wand.

Was ist denn das? Die Botschaft? Die Grundrichtung? Die Weblinie? Wer sich
selbst kennt, weill um seine Fahigkeiten. Rund um die eierlegende Wollmilchsau lie-
Ben sich keine Nutzer fangen. Wer alles hat und nichts kann, geht eben schnurstracks
an seinem Publikum vorbei. Die Einsicht sickerte, und sie sickerte langsam. Nach
dem Ende der New-Economy-Blase und der Entprofessionalisierung eines Berufs-
standes — Redakteur war, wer ,,Internet” mit weniger als zwei Rechtschreibfehlern
und ohne Worterbuch schreiben konnte — stand man vor dem Neubeginn. Schlank ist
schon. Oder, fiir die Freunde knuspriger Architektur: Die Form folgt der Funktion.

Webseiten gingen den Weg, den sie brauchen. Sie konzentrierten sich auf ein
Thema und wurden dann erfolgreich, wenn sie das Versprechen einldsten, das sie
irgendwann gegeben hatten. Beispiele sind die wenigen Uberlebenden dieser Zeit:
Amazon als umfassender Onlinebuchladen. Selbst das diirftige Design und katast-
rophale Feedbackinstrumente verhinderten nicht, dass der wahrscheinlich profilier-
teste Shop im Netz einen Siegeszug antrat. Google, als zunéchst lachhaft einfache
Suchfunktion fiir das Netz, hat seinen Ruf in den ersten Tagen gefestigt. Einfach
finden. Dass sich rund um dieses deppensichere Grundmodell etliche Dienste plat-
zieren lieBen, die Google heute zu den grofen Playern am Internetmarkt machen,
unterstreicht die Idee. Wissen, wer man ist. Und am besten gleich dabei bleiben.
Was fiir allgemeine Services und Einkaufsldden schon recht schwierig erscheint, ist
fiir geistige Leistung — Stichwort Redaktion — noch viel komplexer.

Der Onlinejournalismus ist kein einfaches Ding. Zum einen ist die Grenze zwi-
schen journalistischem Tun und anderen Kommunikationsformen — PR, Marketing,
Erlebnisberichte — eng gesteckt. Wer weill schon, was die allseits geschitzte Lieb-
lingswebseite wirklich ist? Neben offensichtlichen Nachrichtenangeboten — meist die
Ableger klassischer Medien — existieren zahlreiche Angebote, die in ein bislang un-
erforschtes Grenzgebiet fallen. Die gute alte Wissenschaft war leider um einen Tick
zu trige fiir das neue Geschéft im weltweiten Netz. Wéahrend man nasereibend iiber
neuen Begrifflichkeiten briitete, erlangte das Web liangst Weltbedeutung. Auch die
alten Medien schauten eher argwohnisch auf den kleinen Konkurrenten aus Bits und
Bytes. Die Folge ist wohl ein Bewusstseinsdefizit. Statt strukturierter Information
gab’s sympathischen Wildwuchs einerseits und ausufernden Uberfluss anderseits.

Was zeichnet nun die Botschaft aus? Vom vielen FlieStext mehr als satt, hier die
Liste — im Ubrigen ein geniales Instrument iiberall dort, wo man nicht mehr braucht
(schreiben Sie einmal den Einkaufszettel in Prosaform, ein durchweg langwieriges
Vergniigen).

2.1.1 Eigener Anspruch

Ich will was, kann das und biete es an. Dieser Satz ist die elementarste Grundvo-
raussetzung jeder Webseite, jedes Trodlerladens und jeder politischen Partei und
jeder Imbissbude. Wer nichts ist und wer nichts kann — macht bitte keine Webseiten.
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Oder wenn doch: Es muss ja nicht gleich was Grofes sein. Die Eingrenzung des
eigenen Konnens, der Anspruch und die Féhigkeit der Umsetzung sind zentrale Vo-
raussetzungen. Jeder Anbieter sollte in der Lage sein, die eigene Botschaft in einem
Satz weiterzugeben. Und zwar so, dass auch die eigenen (Klein-)Kinder wissen,
was Papa denn so tut.

Papa weil} nicht immer alles. Im Gegenteil. In einer der zahlreichen Schulun-
gen fiir eine groBere offentliche Einrichtung saen ausschlieBlich Architekten.
Sie waren zustindig fiir die Zukunft der Stadtentwicklung. Das, was in zehn,
20 oder 30 Jahren in den Grenzen der Kommune erblithen oder verschwinden
sollte. Deppeneinfach, wir planen das Morgen der Stadt. Nur fiel das niemandem
ein. Die Webseiten dieser Menschen waren gekennzeichnet von haarstraubender
Detailverliebtheit bei volligem Fehlen eines gemeinsamen Uberbaus. Wer dort
surfte, dem war kein Berg zu hoch, kein Meer zu tief und keine Webseite zu
blod. Es dauerte rund zwei Stunden, da hatten die Menschen, die eifrig iiber im-
mer abstraktere Begriffe nachdachten, sich in die Philosophie fliichteten oder in
Plattitiiden wilzten, die ziindende Idee. Sie planen die Stadt der Zukunft. Wie
einfach. Die Abteilung, fiir die sie arbeiten, heiflt Stadtplanung. Dass dieser Um-
stand irgendetwas mit ihrem Beruf zu tun hat, fiel ihnen reichlich spét ein. Und
dass die Webseite den Menschen der Stadt, Oma wie Yuppie, Dink wie Mama da-
heim zu Haus, eine Vorstellung eines Morgen geben sollte, das dachten sie nicht.
Sie schrieben fiir ihresgleichen. Und die wissen scheinbar auch nicht, wofiir sie
eigentlich da sind.

Ein erster Hinweis also: Wer fiir Institutionen Webseiten baut, sollte in aller-
erster Linie iiberlegen, was die Institution macht, die dahinter steckt. Und diese
Kernbotschaft sollte auch aus jedem Bit der Webseite triefen. Wer offline politische
Botschaften verbreitet, dem tut es gut, das auch online zu tun. Und eine Bank, deren
wenig reizvoller Job daraus besteht, Gelder so sicher wie moglich von A nach B zu
transferieren, um sie tendenziell eher mehr als weniger werden zu lassen, sollte ge-
nau das auf der Webseite konnen. Alles andere drumherum sind Zusétze oder Varia-
tionen dieses einen Themas. Ob eine Bank den besten Freizeitfiihrer im weltweiten
Datenstrom anbietet, ist egal. Ob sie komfortable Onlineliberweisungen erméoglicht,
die vielleicht auch Menschen mit Behinderungen schaffen, ist zentral.

2.1.2 Zielgruppe

Wer will mich? Die zweite zentrale Frage jeder Website sind die Menschen, die sie
nutzen sollen. Zentral deshalb, weil erst die gemeinsamen Eigenschaften, Erwartun-
gen und Verhaltensmuster der potenziellen Zielgruppe eine Ausrichtung ermogli-
chen. Auch hier gilt: Weniger ist mehr. Ambitionierte Websitebetreiber formulieren
hier gerne generalistisch: ,,na alle”. Diese Eingrenzung funktioniert nur in wenigen
Einzelfallen. Jugendliche Nutzer haben einen anderen Umgang mit Webseiten als
alte Menschen, die sich das Riistzeug fiir das Internet oft in miihseligen Kursen an-
eignen mussten. Zielgruppen zeichnen sich nach verschiedenen Kriterien aus. Zu-
kunftsorientierte Macher vergessen dabei die etwas liberwutzelte Kategorisierung
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nach dem Alphabet. A-, B-, C- und so weiter eignen sich in einer klein segmentier-
ten Gesellschaft denkbar schlecht fiir Zielgruppenanalysen.

Auch die Einteilung nach Altersgruppen funktioniert schlecht. Die Lebensreali-
tit eines 17-jahrigen Azubis hat wohl wenig mit der eines 18-jdhrigen Studenten
zu tun, der seinen Eltern eifrig auf der Tasche liegt. Das Alter stellt also nur einen
Faktor unter vielen dar, die fiir die Einteilung der Zielgruppe relevant sind. Die
entscheidenden Faktoren konnen auch differieren. Amazon ist die politische Denke
der Kunden recht gleich. Bei einem Nachrichtenmagazin im Internet sieht es schon
anders aus. Die allgemeine Linie mag sich in einer Zielgruppe besonders spiegeln.
Dann ist es wichtig, diese Linie auch beizubehalten. Generell gilt: Die Ausrichtung
hat im Internet an Bedeutung verloren, selbst bei Medienauftritten.

Zielgruppen lernt man nicht im Wirtshaus kennen. Vorsicht auch vor jenen Men-
schen, die glauben, sie wiissten alles iiber jene Menschen, fiir die sie produzieren.
Fundierte Studien, eventuell Marktforschung und eine gesunde Portion Hausver-
stand, haben noch keinem Onlinemedium geschadet. Weil Missverstdndnisse mit
der Zielgruppe keineswegs die Ausnahme sind.

Eine der prominentesten Fehlannahmen in Sachen Zielgruppe stammt nicht aus
dem Internet. Es war die Schachtel, die gerne Auto wire, mit dem Namen Smart.
Dieser Winzling aus Studentenfeder sollte der Jugend den fahrbaren Untersatz neu
erkldren. Die Erfinder schwiarmten von jugendlichen Kéufern und bastelten eine
Minikarre hart an der Grenze zur kindischen Peinlichkeit. Instrumente wie im ersten
Plastik-Tret-Trecker. Ein Motor aus der Ndhmaschine. Die Jugend wandte sich ob
so viel unterwiirfiger Gefilligkeit eher lachelnd ab und kaufte lieber ordentliche
Autos. Ganz anders die Generation 40 plus. Die sah im Smart das lang ersehnte
Viagra fiir das eigene Image und klemmte sich begeistert bis iiberzeugt hinter das
Lenkrad — in einem Fahrzeug, das nichts von dem hat, was gemeinhin als wichtig
galt. Der Smart war eng, unbequem, laut, hatte eine horrible Straenlage und war
eigentlich als echtes Auto reichlich unbrauchbar. Gliick fiir die Produzenten, dass
die Oldies mehr Kies in der Borse haben als Youngster. Der Smart wurde trotz sei-
ner Zielgruppenverfehlung ein einigermaflen erfolgreiches Ding.

Wer nicht zufillig den Smart erfindet, kann mit diesen Eindriicken auch einiger-
mafen einfahren. Millionen von kleinen und grof3en Patenten, etliche Produkte aus
der Welt der angeblich lebensndtigen Erfindungen und Abertausende Websites sind
bereits verschwunden, weil ein Punkt nicht klar war: Was wollen denn die, die mich
wollen sollen?

Die Zielgruppe definiert sich heute viel mehr aus Lebensumfeld, Geschlecht,
Wohnort oder Wertesystem denn aus schnddem Bildungsstand samt Haushaltsein-
kommen. Das ist wichtig, gewiss. Aber ein Ausschnitt unter vielen.

2.1.3 Thematische Eingrenzung

Hauptsache groB8 und michtig. Frei nach dieser Devise darf es immer noch ein
Stiick mehr sein. Von A wie Alpha bis Z wie Zulu. Webseiten leiden selten an einem
Zuwenig an Meniipunkten, bestenfalls an einem Zuwenig an guten Inhalten.



