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Vorwort

Die erste Auflage dieses Buches erschien
Anfang der Nullerjahre, im Jahr 2002. Prakti-
sche Anleitungen zum journalistischen Texten
fiirs Web gab es damals kaum, schon gar nicht
in Buchform. Es war ein Pionierprojekt. In
Fachmagazinen hatte ich da bereits seit eini-
gen Jahren tiber den aufkommenden Online-
Journalismus publiziert, in der Online-Redak-
tion des STERN das neue Handwerk auch
selbst praktisch erprobt. Die Idee fur das Buch
kam mir schliefSlich in den Sinn, als ich Ende
der Neunziger an der Akademie fiir Publizis-
tik in Hamburg das erste Aus- und Weiterbil-
dungsprogramm zum Online-Journalismus im
deutschsprachigen Raum aufbauen durfte. Ein
Handbuch wurde einfach dringend benotigt.
Und der Verlag hatte den Mut, es komplett
farbig zu drucken. Fast zwanzig Jahre liegt das
jetzt zurtick.

Heute ist das digitaljournalistische Hand-
werk komplexer denn je. Fiir die Neuauflage
dieses Buches habe ich mir deshalb vor allem
die Frage gestellt: Aus welchen Bausteinen
fugt sich die digitaljournalistische Kompetenz
in absehbarer Zukunft zusammen? Was genau
miissen Journalistinnen und Journalisten
konnen, wenn sie professionell fiir Online-
Redaktionen titig sein wollen? Welche
Kompetenz-Bausteine sind unabdingbar?

Was wird bleiben?

Systematisch beantworten lassen sich diese
Fragen aus meiner Sicht dann, wenn man sich
vor Augen fithrt, worum es im Digitaljourna-
lismus letztlich geht: Alles Publizieren zielt im
Web auf Verweilzeit und Engagement — und
der Ort, an dem sich entscheidet, ob diese
Ziele erreicht werden, ist die Webseite. Dort

steht dann entweder eine Shortform oder eine
Longform, also ein kurzer oder ein langer
Text, der inhaltlich und formlich idealerweise
so attraktiv ist, dass Menschen gebannt auf
ihre Displays schauen. Damit das gelingen
kann, braucht es mindestens funf Teilkompe-
tenzen, zu denen sich in Zukunft wahrschein-
lich noch weitere Teilkompetenzen hinzugesel-
len werden. Ich nenne diesen Kompetenzkreis
den Digital Journalism Competence Cycle
(siehe Grafik):

1. Es braucht eine Schreibkompetenz fir
Shortforms und Longforms. Denn: Schrift-
sprache ist nach wie vor der zentrale Dar-
stellungsmodus im Web. Digitaljournalis-
tinnen und -journalisten mussen deshalb
attraktiv schreiben konnen, in der kurzen
ebenso wie in der langen Form.

2. Es braucht eine Hypermedia-Kompetenz.
Denn: Schrifttext wird im Web heute regel-
mifig ergdanzt durch Videos, Audios oder
interaktive Grafiken. Digitaljournalistin-
nen und -journalisten miissen deshalb wis-
sen, wann welcher Modus fiir eine Short-
form oder fiir eine Longform angemessen
beziehungsweise welcher Mix fiir die zu
erzihlende Story geeignet ist.

3. Es braucht eine Usability-/UX-Kompe-
tenz. Denn: Die Zeitfenster, um Neugier
zu wecken und auf einer Webseite zum
Dranbleiben anzuregen, sind im Website-
Nutzer-Kontakt eng begrenzt. Digitaljour-
nalistinnen und -journalisten miissen des-
halb wissen, worauf die Menschen an den
Bildschirmen ansprechen, und dies in der
Seitenproduktion beriicksichtigen.



Vorwort

4. Es braucht eine SEO-Kompetenz. Denn:
Eine Webseite, die von den gangigen Such-
maschinen nicht erfasst wird, ist faktisch
nicht existent. Digitaljournalistinnen und
-journalisten mussen deshalb wissen, wie
Suchmaschinen funktionieren, nach wel-
chen Regeln die Rankings auf den Such-
ergebnisseiten zustande kommen und an
welchen SEO-Stellschrauben gedreht wer-
den kann, um moglichst weithin sichtbar
zu sein.

5. Es braucht eine Distributionskompetenz.
Denn: Jede Seite kann ihr Reichweiten-
Potenzial nur dann ausschopfen, wenn sie
an geeigneten Kontaktpunkten in geeig-
neten Formen zu geeigneten Zeitpunkten
ins Blickfeld der Menschen geriickt wird.
Digitaljournalistinnen und -journalisten

Digital Journalism Competence Cycle

Shortforms

Longforms

Digitaljournalisten bendtigen Kenntnisse mindestens in
den Feldern Usability, SEO, Distribution sowie im narrativen
Einsatz hypermedialer Content-Komponenten.

miissen deshalb wissen, welche digitalen
Kontaktpunkte es gibt, wann sie jeweils
dienlich sind und wie die Reichweite an
diesen Kontaktpunkten optimiert werden
kann.

Diese dritte Auflage greift alle diese Teilkom-
petenzen auf, in den funf Kapiteln: Planen,
SEO ist kein Hexenwerk, Schreiben fiirs Web,
Digital Storytelling und Content Marketing.
Die Reihenfolge der Kapitel ist dabei natiir-
lich nicht zufillig gewihlt: Planen steht am
Anfang, weil jede Content-Produktion letzt-
lich nur dann zielgerichtet angegangen werden
kann, wenn klar ist, wie die Nutzerinnen und
Nutzer »da drauflen« im Normalfall mit Web-
Inhalten interagieren. Was machen die Leute,
wenn sie auf Desktop-Monitoren oder Smart-
phone-Displays auf die angebotenen Websei-
ten schauen? Was genau passiert da? Welche
Stimuli sind attraktiv? Wo sollten sie auf den
Seiten platziert werden? Das Kapitel gibt wis-
senschaftlich fundierte Antworten.

Kapitel 2 tragt den Titel SEO ist kein Hexen-
werk — und genau so ist das auch gemeint. Wer
zum Stichwort »SEO« (fiir »Search Engine
Optimization«) oder zu »Suchmaschinenop-
timierung« googelt, wird von der schieren
Zahl der Suchergebnisse formlich erschlagen.
Schlimmer noch: Oft stellt sich das Gefiihl
ein, dass sich SEO-Analysten zu widerspre-
chen scheinen. Gerade fiir Einsteiger wird’s da
schnell unubersichtlich. Das Kapitel mochte
deshalb vor allem eines erreichen: die Auffas-
sung zertrummern, SEO sei wahnsinnig kom-
pliziert. Im Detail mag das sicherlich stimmen.
Im Grundsatz ist das alles aber tiberhaupt
nicht so schwierig. Wichtig ist, sich vor Augen
zu fithren, dass SEO permanent im Fluss ist.
Was gestern noch galt, kann heute schon ver-
altet sein. Wer sich in Suchmaschinenoptimie-
rung fit machen will, braucht aus meiner Sicht



deshalb vor allem das passende Mindset, also

einen gedanklichen Rahmen, damit das, was
sich andert, schneller eingeordnet und bewertet
werden kann. Dieses Kapitel liefert genau die-
sen Rahmen. Es liefert ein SEO-Wissen, das auf
Sicht bleiben wird. Und es zeigt, an welchen
Stellschrauben gedreht werden kann, welche
Tools es gibt und wie Sie sich in Sachen SEO
auf dem aktuellen Stand halten.

In Kapitel 3 geht es dann ums Schreiben
fiirs Web, vor allem fiir die kleinen Formen —
von der Uberschrift iiber den Teaser bis zu
den Kleintexten fiir Social Media. Es ist das
ausfiihrlichste Kapitel, weil Schrifttext nach
wie vor der dominante Darstellungsmodus
im Web ist und es auch in nidherer Zukunft
bleiben wird. In meinen Lehrveranstaltungen
und Workshops weise ich immer wieder gern
darauf hin, dass dieses Buch ganz bewusst
unterscheidet zwischen den Begriffen »schrei-
ben« und »texten«: Schreiben bedeutet, allein
Schriftzeichen einzusetzen. Texten hingegen
bedeutet, in der Content-Produktion mit allen
Darstellungsmodi zu arbeiten, Schrift, Fotos,
Audios, Videos, Grafiken und Animationen
also sinnvoll miteinander zu verkniipfen und
zielgerichtet narrativ aufeinander abzustim-
men. Kapitel 3 liefert also nicht mehr und nicht
weniger als einen Kompetenz-Baustein fur das
umfinglicher verstandene Texten firs Web.

Kapitel 4 ist dem Digital Storytelling gewid-
met: Hier wird skizziert und anhand zahlrei-
cher Beispiele illustriert, welche narrativen
Maoglichkeiten das WWW als Erzahlraum
anbietet und was man aus diesen Moglich-
keiten alles machen kann. Welche Stiarken
und welche Schwichen haben die einzelnen
Medienmodi, also Schrift und Foto, Audio und
Video, Grafik und Animation? Wann ist bei-
spielsweise Schrift als Vermittlungsmodus fur
ein Thema besser geeignet als Audio? Wann
ist ein Foto oder eine Bilderstrecke besser

geeignet als ein Video? Und wann ist es genau
umgekehrt? Worauf ist zu achten, wenn ein
Artikel mit Audiokomponenten erginzt wird?
Muss die Audiodatei dann den Text wiederho-
len oder muss sie ihn ergidnzen? Diese Fragen
werden detailliert unter die Lupe genommen
und beantwortet. Im Weiteren geht es dann um
die narrative Dramaturgie langerer Webseiten,
der sogenannten Longforms. Dabei ist mir

ein Hinweis wichtig: Der Begriff » Longform«
wird in der Praxis immer wieder als Synonym
fir »Reportage« verwendet. Letztlich ist das
Quatsch: Eine Longform ist keine Darstel-
lungsform, sondern zunichst einmal nichts
anderes als ein langer Webtext. Eine Repor-
tage beispielsweise ist im Web automatisch
eine Longform, sie bleibt aber auch im Web
eine Reportage. Auch wenn der Begriff »Long-
form« nicht mit »Reportage« gleichgesetzt
werden sollte, im digitalen Storytelling hat er
einen zentralen Rang: Er stellt die Redakteu-
rinnen vor allem vor die Aufgabe, tiber nar-
rative Spannung nachzudenken und Neugier
motivierende Spannungsbogen zu konstruie-
ren. Dieses Kapitel zeigt, wie das geht, in linear
ebenso wie in nonlinear arrangierten Lang-
texten.

In Kapitel 5 schliefSlich geht es ums Content
Marketing — und damit um ein Anwendungs-
feld fiir das Wissen aus den vorangegangenen
vier Kapiteln. Content Marketing ist so etwas
wie ein Zwischending aus Journalismus und
Marketing: Usability-Wissen, SEO-Kenntnisse,
Schreibhandwerk und Storytelling-Expertise
werden hier eingesetzt, um definierte Mar-
ketingziele zu erreichen, also beispielsweise
Marken-Images aufzubauen oder den Abver-
kauf von Produkten zu unterstiitzen. Das
Kapitel hat im Buch eine Sonderstellung, weil
die engere journalistische Perspektive ver-
lassen wird. Aufgenommen habe ich es vor
allem aus zwei Griinden: Es soll verdeutlichen,
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dass Content-Marketing-Storys im Prinzip
zwar wie Journalismus aussehen, gleichzeitig
aber ein anderes Denken erfordern. Und es
soll zeigen, was dieses andere Denken fiir die
praktische Arbeit ganz konkret bedeutet. Fir
Digitaljournalistinnen und -journalisten ist die
damit verbundene Distributions-Kompetenz
kiinftig unabdingbar, weil es auch fiir sie
darum geht, die eigenen Geschichten im Web
weitestmoglich an verschiedensten Kontakt-
punkten sichtbar werden zu lassen.

Das Buch richtet sich dabei an alle, die in
Redaktionen, in der Unternehmenskommu-
nikation, in Presseabteilungen von Behorden
und Organisationen oder in Content-Marke-
ting-Agenturen beruflich damit befasst sind,
attraktive und bindungsstarke Inhalte firs
World Wide Web zu schaffen. Wenn Sie also
zu diesem Kreis von Content-Kreativen zih-
len, dann sind Sie hier genau richtig.

Konzipiert ist es als Handbuch, das nicht
nur Empfehlungen ausspricht, Tipps gibt und
Checklisten fur die tagliche Praxis bereitstellt,
sondern all dies auch erldutert, empirisch
begriindet und in die lingerfristigen Trends
einordnet. Sie konnen es also von A bis Z
durchlesen. Sie konnen aber auch einfach
punktuell darin stobern und es gelegentlich
immer mal wieder in die Hand nehmen. Ein-
steiger will es darin unterstiitzen, sich im digi-
talen Journalismus moglichst flott zurechtzu-
finden. Profis werden hoffentlich so manches
finden, was die eigene Sicht auf die tagliche
Arbeit erginzt oder erweitert, neue Perspek-
tiven eroffnet und kreative Ideen anregt. Die
vorherige Auflage wurde komplett durchgese-
hen, manches wurde gestrichen, vieles hinzu-
gefiigt, alles auf den neusten Stand gebracht.
Wenn Sie das Buch lesen, wird Thnen auffallen,
dass ich manchmal ausschliefSlich ein generi-
sches Maskulinum (»die Nutzer«), manchmal
ausschlieflich ein generisches Femininum

(»die Nutzerinnen«) und manchmal beides
verwende. Das ist beabsichtigt, um im Schrift-
bild ein unschones »Nutzer *innen« zu vermei-
den. Fir Menschen diversen Geschlechts gibt
es leider (noch) kein generisches Diversinum,
sonst hatte ich es gern eingesetzt. Entsprechend
bitte ich um Nachsicht und mochte versichern:
Menschen jeglichen Geschlechts sind mir als
Leser*innen herzlich willkommen.

Danken mochte ich an dieser Stelle natiir-
lich allen, die zum Werden dieses Buches bei-
getragen haben. Da ist natiirlich meine Fami-
lie, mein Sohn Henrik und meine Frau Heike,
die das Buch auch dieses Mal wieder Korrek-
tur gelesen hat. Und da sind Anja Weimer
und René Schonfeldt vom dpunkt.verlag, die
wieder ebenso kompetent wie geduldig mitge-
wirkt haben. Tausend Dank fiir alles!

TIhnen, liebe Leser*innen, wiinsche ich eine
hoffentlich ebenso niitzliche wie vergniigliche
Lektiire.

Stefan Heijnk, Hamburg, im Januar 2021



Aufmerksamkeit auf Webseiten zu binden ist eine echte Heraus-

forderung. Wer Menschen uiber digitale Kanile fur seine Inhalte
begeistern mochte, sollte deshalb wissen, wie die Nutzer an den
Bildschirmen ticken: Wohin schauen sie zuerst? Wann beginnen

sie mit dem Scrollen? Wann steigen sie ins Lesen ein? Wie viele
Sekunden investieren sie ins Uberfliegen von Startseiten oder inne-
ren Seiten? Und vor allem: Was genau ist in ihren Augen eigentlich
attraktiver Content? Wer die Antworten auf diese Fragen kennt,
kann seine Webseiten zielgerichtet layouten und mit Inhalten fullen.
In diesem Kapitel geht es deshalb um die Psychologie der Nutzerin-
nen und Nutzer. Vorgestellt werden die zentralen Befunde der User-
Experience-Forschung zum Blick- und Leseverhalten auf mobilen
und auf Desktop-Webseiten. Und es wird gezeigt, was daraus fur

die Praxis folgt.



Das Nutzer-Hirn am Haken

Beim Texten fiirs Web geht es letztlich um
zwei Dinge: um die Inhalte und um die Form
multimodaler Webseiten, auf denen sie unter-
breitet werden. So weit, so simpel. Komplexer
wird es durch den dritten Faktor, der im Spiel
ist: die Menschen. Wer Content fiirs Web plant
und produziert und damit Menschen erreichen
will, sollte deshalb zumindest im Groben wis-
sen, wie sie mit Webseiten interagieren. Davon
handelt dieses Kapitel.

Haben Sie sich auch schon einmal gefragt,
wie Facebook, Instagram und andere Social-
Media-Plattformen es schaffen, jeden Tag Mil-
liarden meist junger Menschen fur viele, viele
Stunden an kleine und grofle Monitore zu fes-
seln? Oder wie es den grofSen Online-Games
Minecraft, Fortnite oder Grand Theft Auto
gelingt, ihre Nutzer taglich so tief in den Bann
zu ziehen, dass sie ihre Freizeit mehr oder
weniger zwanghaft an Bildschirmen verbrin-
gen? Zufall ist das jedenfalls nicht. Dahinter
steckt vielmehr eine ausgefeilte psychologi-
sche Maschinerie, ein wohldurchdachtes, fein
gesponnenes Netz aus Anreizen, Aufgaben,
Cliffhangern und Belohnungen.

Der US-amerikanische Kognitionspsycho-
loge Nir Eyal hat sich die Mechanismen die-
ser Maschinerie genau angesehen — und ent-
hullt, wie Menschen damit subtil beeinflusst
und psychologisch gewissermaflen an den
Haken genommen werden. Moralisch-ethisch
ist das Ganze sicherlich nicht unproblema-
tisch, schliefSlich geht es letztlich um Mani-
pulationstechniken. Auf der anderen Seite
wird durch seine Analyse erst transparent und
damit auch diskutabel, wie Unternehmen das
Verhalten von Menschen fur ihren Geschafts-
erfolg gezielt beeinflussen. Seine Beobach-
tungen hat er in einem Modell beschrieben,
das er sinnbildlich als »Haken-Modell«

bezeichnet. Auch firs Web-Publishing lasst
sich daraus lernen.

Eyals Haken-Modell besteht aus vier Ele-
menten beziehungsweise Phasen: Ausloser,
Aktion, variable Belohnung und Investition.
Ein Ausléser ist der psychologische Ausgangs-
punkt fir ein bestimmtes Verhalten. Das ist
immer so, denn ohne Stimulus gibt es keine
Reaktion. Unterschieden wird zwischen inne-
ren und dufleren Auslosern. Produkte, die zur
Gewohnbheit werden sollen, miissen zunachst
durch duflere Ausloser auf sich aufmerksam
machen. Das kann ein Call-to-Action in einer
E-Mail sein, ein geteilter Link auf Twitter, eine
Push-Notification auf dem Smartphone oder
eine klitzekleine Zahl an einem App-Icon, die
auf wartende Mitteilungen oder neue Inhalte
hinweist. Folgt ein Nutzer immer wieder dem
gleichen duferen Ausloser, dann wird das
Verhalten zur Gewohnheit. Es wird also nicht
mehr dariiber nachgedacht, ob man etwas tut
— es wird einfach gemacht. Das ist das Ziel.
Damit sich das tatsichlich so einstellt, muss
der dufSere Ausloser regelmifSig stark genug
sein und sich moglichst rasch in einen inne-
ren Ausloser wandeln. Das wiederum gelingt
dann, wenn Gefiihle und Wiinsche beriihrt
sind, beispielsweise Langeweile zerstreut oder
Frust aufgelost wird oder soziale Bindungen
aufgebaut werden. Die Moglichkeiten sind
vielfaltig. Aufgabe von Produktdesignern ist
es zu erkennen, welches Gefiihl angesprochen
werden soll, wie also der anzusprechende
innere Ausloser aussieht: Welches Problem
wird gelost? Welcher Schmerz wird gelindert?
Welches Bediirfnis wird befriedigt?

Im Anschluss an das Wahrnehmen eines
aufSeren und eines inneren Auslosers findet
dann ein Handeln statt, eine Aktion. Hier
ist absolut entscheidend, dass das, was getan



werden soll, auch wirklich mithelos getan wer-
den kann. Es geht also um Nutzerfreundlich-
keit, es geht darum sicherzustellen, dass das
aktuelle Bediirfnis storungsfrei befriedigt wer-
den kann. Hier geht es um Usability.

Was das Haken-Modell dann von einer her-

kommlichen Feedbackschleife unterscheidet,
ist die dritte Komponente: die variable Beloh-
nung. Eyal beschreibt das so: »Die wenig iiber-
raschende Reaktion Ihres Kiihlschranks, beim
Offnen der Tiir immer das Licht im Inneren
einzuschalten, treibt Sie nicht dazu, ihn immer
und immer wieder aufzumachen, oder? Wenn
Sie (...) jedoch eine gewisse Variabilitat hinzu-
fugen — zum Beispiel, indem wie durch Zauber-
hand bei jedem Offnen ein anderer Leckerbis-
sen in Threm Kiihlschrank auftaucht —, kommt
im Handumdrehen Faszination ins Spiel. Vari-
able Belohnungen sind eines der machtvollsten
Werkzeuge, die Unternehmen einsetzen, um
Nutzer an den Haken zu bekommen. « Hier
geht es also um Wow-Effekte.

In der letzten Phase muss der Nutzer
schliefSlich ein bisschen arbeiten, er muss
investieren — mit Zeit, Daten, Miihe, sozia-
lem Kapital oder Geld. Es geht nicht darum,
dass nur flott das Portemonnaie geoffnet
wird: »Vielmehr impliziert die Investition eine
Handlung, die den Service fir die nichste
Runde verbessert: Freunde einladen, Vorlie-
ben angeben, virtuelle Guthaben einrichten
(...).« Das Produkt wird mit Personlichem
angereichert und auf diese Weise immer wert-
voller. Wer dann beispielsweise die Heraus-
forderungen des niachsten Levels in einem
Online-Game erahnt und sich deshalb neues
Zubehor zulegt, der wird es schon bald auch
einsetzen wollen. Vor allem: immer wieder ein-
setzen wollen. Und: Wenn sich das Zubehor
als niitzlich erweist, wird noch mehr Zubehor
gewollt. Es konnen also permanent neue Aus-
loser angeboten werden, die dazu fithren, dass
immer neues Zubehor gewollt ist. Der Kreis

schlief3t sich.

Dreh- und Angelpunkt: Content mit Haftkraft

Den Bogen vom Hakenmodell zum Web-Pub-
lishing zu schlagen ist relativ einfach. Auch
hier dreht sich letztlich alles um diese eine
Frage: Mit welchen Inhalten konnen wir, kann
ich unsere oder meine Zielgruppe begeistern
und binden? Wie lasst sich per Content eine
Haftkraft aufbauen, die gegen andere Mog-
lichkeiten, Zeit zu verbringen, gewinnt?
Leider gibt es keine einfache Antwort auf
diese Frage, kein Patentrezept. Es kommt dar-
auf an. Aber worauf genau? Ausloser sind im
redaktionellen Tagesgeschift im Uberfluss
vorhanden. Alles, was neu und relevant ist,
kann ein Ausléser fiir Kontakt sein. Sicher ist:

Inhaltliche Haftkraft entsteht nur dann, wenn
die Qualitit der Ausloser stimmt. Sie stofSt
Aktion an, sie ist Belohnung und Triebkraft
fiir weitere Zeitinvestition. Im Zentrum jeder
Content-Strategie steht deshalb immer das
Nitzlich-Sein fur eine bestimmte Gruppe von
Menschen. Helmut Markwort, Griindungs-
Chefredakteur des Magazins Focus, hat fiir
seine Redaktion einmal die Leitlinie festgelegt:
»Fakten, Fakten, Fakten — und immer an die
Leser denken«. Furs digitale Publizieren wiirde
ich das abwandeln in: »Nutzen, Nutzen, Nut-
zen — und immer an die User denken«. Uber-
all, wo Inhalte fiirs Web produziert werden,



sollte diese Leitidee in grofsen Buchstaben an

der Wand hangen. Nur tiber zielgruppenge-
rechten Nutzwert entsteht Stickyness, also
Haftkraft.

Das Niitzlich-Sein ist dabei breit gefachert
zu denken. Niitzlich sein kann nicht nur das
Kochrezept fiir Pannacotta mit Minz-Pesto
und Erdbeersauce oder eine Checkliste fiir
vorbeugende Mafsnahmen gegen Bettwan-
zen oder auch ein Ratgeber fur die perfekte
Rasenpflege im Schrebergarten. Nitzlich
kann im Prinzip alles sein: Witze sind
niitzlich als Lachstoff. Nachrichten sind
nutzlich zur politischen Meinungsbildung.
Katzenvideos sind niitzlich als Schmunzel-
zeitvertreib. Hauptsache ist, dass sich der
Nutzwert der angebotenen Inhalte den Nut-
zern schnell und tiberzeugend erschliefst.
Als Content-Anbieter sollten Sie also immer
glasklar vor Augen haben, wen Sie anspre-
chen wollen und warum. Das » Womit? «
klart sich dann fast von selbst. Halten wir
an dieser Stelle deshalb fest: Fur erfolgrei-
ches Web-Publishing braucht es vor allem
inhaltliche Qualitat als Engagement-Auslo-
ser, fur eine Website insgesamt und fiir jede
einzelne Seite.

Wann ist Content attraktiv?

Qualitit allerdings ist ein schillernder Begriff
und alles andere als leicht zu definieren. Es ist
dhnlich wie mit der Schonheit: Sie liegt nicht
nur, aber doch zu einem guten Teil im Auge
des Betrachters. In der Journalistik beispiels-
weise gibt es in dieser Frage inzwischen den
Konsens, dass die Debatte tiber Qualitit fak-
tisch nicht abgeschlossen werden kann. Nicht
heute. Nicht morgen. Nie. Der Kommunika-
tionswissenschaftler Stephan Ruf$-Mohl hat
dazu einmal formuliert, Qualitit zu definieren
sei so, als versuche man einen Pudding an die

Wand zu nageln. Auf eine Standardformel
missen wir also verzichten.

Auf der anderen Seite finden sich durchaus
Faktoren, mit denen die Qualitit eines Inhalts
unabhingig von der jeweiligen Betrachterin
eingestuft werden kann, zumindest nahe-
rungsweise. Die Zahl der Basiskriterien fiir
die Qualitdt informierender Inhalte ist dabei
relativ uiberschaubar: Das, was publiziert
wird, sollte 1.) aktuell, 2.) faktisch richtig und
3.) relevant sein und zudem 4.) eine ange-
messene Form haben. In diesen vier Aspekten
deutet sich bereits an, dass die individuell
unterschiedlichen Erwartungen auf Nutzer-
seite immer schon im Qualitdtsbegriff einge-
schlossen sind — »relevant« bedeutet schliefs-
lich fiir jeden etwas anderes. Was fiir den
einen relevant ist, kann fiir den anderen vollig
uninteressant sein. Qualitit ist also stets —
auch — etwas Relatives. Ein Jugendlicher an
einer Stadtteilschule wird eine Webseite der
FAZ moglicherweise ganz anders beurteilen
als eine berufstitige Erwachsene mit abge-
schlossenem Hochschulstudium. Relevant ist
ein bestimmter Inhalt also in aller Regel nie
fiir alle Menschen, sondern immer nur fiir
eine Teilgruppe. Auch die Frage, wann eine
Form »angemessen« ist, lasst sich nicht fur
alle Menschen pauschal beantworten. Zudem
sind die beiden Faktoren Aktualitit und Rich-
tigkeit negativ miteinander gekoppelt: Wenn
es schnell gehen muss, unterlaufen halt auch
schneller Fehler. Und umgekehrt gilt: Wer
Fehler ausschliefSen will, braucht dazu mehr
Zeit. Gut Ding will Weile haben. In der Con-
tent-Produktion firs Echtzeitmedium WWW
ist das allerdings oft unmoglich.

Googles Qualitats-Checkliste

Die generellen Qualititsmerkmale sind also
nur bedingt hilfreich. Immerhin lasst sich



ableiten: Sei flott. Sei korrekt. Sei niitzlich.
Und wahle eine passende Form. Um inhaltli-
che Qualitit fur praktische Planungen greifba-
rer einschitzen zu konnen, braucht es anwen-
dungsnihere Merkmale. Nicht ganz zufallig
finden sie sich bei Google. Der Suchmaschi-
nenanbieter kiimmert sich seit vielen Jahren
darum, inhaltliche Qualitat im Web zu for-
dern. Letztlich aus purem Eigeninteresse, denn
qualitativ schwache Inhalte bedeuten minder-
relevante Suchergebnisse als Ausloser — und
das wire nicht gut fiirs Geschift. Um Qualitit
erkennen zu konnen, braucht das Unterneh-
men zwingend eine eigene, moglichst genaue
Vorstellung davon, was ein guter Inhalt ist,
oder besser noch: wie inhaltliche Qualitit fest-
gestellt werden kann.

Der Dreh, den die Google-Macher von
Beginn an genutzt haben, um diese Frage
treffsicher beantworten zu konnen, ist dabei
ebenso simpel wie genial: Inhaltliche Qualitat
wird nicht absolut erfasst, weil das schlicht
nicht geht. Erfasst wird vielmehr, wie die User
sich im Kontakt mit einem Inhalt verhalten.
Qualitdt wird also mittelbar festgestellt. Aus-
gewertet werden dazu vor allem Verweilzei-
ten und Engagement-Indikatoren. Google ist
so gesehen in erster Linie eine Instanz, die
Nutzerreaktionen erfasst. Alle mafsgeblichen

Beauty News

Bequem bezahlen

Rankingfaktoren beleuchten letztlich, ob es
den Nutzern gefallen hat oder nicht.

Vor ein paar Jahren hat Google im Zuge
eines Algorithmus-Updates dazu einen Kata-
log mit 23 Fragen zur Qualitatsselbstkontrolle
veroffentlicht. Dieser ist bis heute giiltig und
wird auf Sicht auch weiter giiltig bleiben. Es
lohnt sich, diesen Fragenkatalog zur eigenen
Orientierung einzusetzen. Von Anfang an. Er
sieht so aus:

1. Wiirdest du den Informationen in diesem
Artikel vertrauen?

Bedeutet praktisch: Die Site sollte trans-
parent kommunizieren, wer der Anbie-
ter ist und wo beziehungsweise wie er
im realen Leben erreicht werden kann.
Alles, was Seriositat vermittelt und
betont, ist Trumpf. Anschrift, Anfahrt-
Informationen, Park-Informationen,
Ansprechpartnernamen, Telefonnum-
mern, E-Mail-Adressen, Offnungszeiten,
Fotos des Geschifts von innen und von
aufSen sind Standard. Jeder Webnutzer
weifs inzwischen, dass es im Zweifel bes-
ser ist, in einem Online-Shop einzukau-
fen, hinter dem ein echtes Ladengeschaft
steckt. Dazu gehoren auch Impressum,

Geprifte Sicherheit

letzt anmelden und Vorteile sichern. Mit geprifter Qualitat, Sicherheit
Mehr erfahren Klarna, und Transparenz ist Flaconi.de in
== @2 VISA i hehem Malle vertravenswirdig.
E-Mail Adresse eingeben @ )
= + Kauferschutz & Datenschutz
@ + Sichere S5L-Verschlisselung
P Payral — + schnelle Lieferzeiten

Abmelden jederzeit méglich

Abb. 1:

Wenn es ums Bezahlen geht, sind Sicherheit und Vertrauen zentrale Attribute. Glitesiegel sind Signale, (iber die Ver-

trauen aufgebaut werden kann - so wie hier auf der Website einer Online-Parfiimerie. Quelle: flaconi.de, eigener

Screenshot.




Wie bekomme ich mehr Traffic auf meine Seite?

Wer ist Neil Patel?

NelIst Bestsellerautor der New York Times. Das Wall Street Journal nennt ihn den Top-infiuencer im

Web, laut Foroes 2ahit er 2u den Top 10 Vermarktern Im Internet und das Entrepreneur Magazin sagt.

&1 habe eins der 100 erfolgreichsten Untemehmen gerandet. Noch vor seinem 30. Lebensiahr wurde
r von Prasident Obama als einer der 100 wichtigsten Unternehmer anerkannt. United Nations

Datenschutz-Erklirung, eine » Wir tiber

uns«-Seite, Testimonials, Informationen
zur Firmengeschichte, Gutesiegel bran-
chenbekannter Priifstellen, eine angemes-
sene Sprache, eine angemessene Bebilde-
rung oder sinnvolle, inhaltlich plausible
Verlinkungen zu einschlagigen Websites.

Wurde dieser Artikel von einer Expertin
beziehungsweise von einem sachkun-
digen Menschen geschrieben, der sich
wirklich mit dem Thema auskennt? Oder
wirkt der Artikel inhaltlich eher diinn?

Bedeutet praktisch: Die Site sollte trans-
parent kommunizieren, wer da eigentlich
schreibt. Fiir jeden langeren Text sollten
die Autorinnen und Autoren mit Namen
genannt und gegebenenfalls auch fir die
Nutzer erreichbar sein. Eine gute Idee ist
es, die inhaltliche Kompetenz eines Autors
sichtbar zu machen. Es muss nicht gleich
ein Autorenprofil auf einer eigenen Seite

ANALYSIEREN

Bitte URL eingeben

zeichnete inn vor seinem 35. Lebensjahr als Top-Unternehmer aus. °

JA, ICH WILL MIT NEIL ZUSAMMENARBEITEN

Abb. 2:  Darfich mich vorstellen? Online-Marketing-Guru Neil Patel macht
vor, wie es geht. Quelle: neilpatel.com, eigener Screenshot.

sein. Eine Autorenzeile reicht tiblicher-
weise aus, solange sie kurz und knapp auf
die jeweilige Expertise eingeht. Inhaltlich
bedeutet das auch, dass alle zentralen Aus-
sagen nachpriifbar belegt werden. Uber-
legen Sie immer, ob Verlinkungen sinnvoll
sind, die den inhaltlichen Hintergrund
eines Artikels und grundlegendere Infor-
mationen zum Thema zugdnglich machen.

Gibt es auf der Website Artikel mit iden-
tischem, mit liberlappendem oder sich
wiederholendem Inhalt, die lediglich auf
leicht abweichende Keyword-Variationen
optimiert sind?

Bedeutet praktisch: Sollte das der Fall
sein, dann dndern Sie es und lassen Sie
kiinftig die Finger davon. Wiederholen

Sie sich nicht. Wiederholungen verwis-
sern die Substanz und die Autoritat Threr
Website. Wer sich oft wiederholt, vermit-
telt den Eindruck, nicht viel zu sagen zu
haben. Anders als von SEO-Agenturen
immer mal wieder behauptet wird, fiihrt
mehrfach wiederholter Inhalt zwar nicht
direkt zu einer Abstrafung im Ranking.
ABER: Google sucht und findet Anzeichen
fur einzigartigen Inhalt (im Unterschied
zu Fillmaterial) und belohnt Anbieter von
»Unique Content« tendenziell mit Top-
Rankingpositionen. Umgekehrt gilt auch:
Wer unnotigerweise duplizierte Inhalte
anbietet (Duplicate Content), verringert
seine Chancen auf die Pldtze an der Sonne
in den Suchergebnisseiten.

Wiirdest du dieser Website deine Kredit-
kartendaten anvertrauen?

Bedeutet praktisch: Besonders sensibel
sind Menschen immer dann, wenn es ums



Geld und/oder um die Gesundheit geht.
Die Frage, ob jemand einer Site seine Kre-
ditkartendaten anvertrauen wiirde, geht
deshalb ans Eingemachte. Sie ist vor allem
fir all jene Website-Betreiber absolut zen-
tral, die ihren Nutzerinnen etwas verkau-
fen wollen. Welche Standardsignale es fur
den Aufbau von Vertrauen braucht, wurde
ja schon unter Frage 1 benannt. Hier ist
zusdtzlich eines besonders wichtig: Achten
Sie auf interaktive Meta-Kommunikation.
Bedeutet: Seien Sie zur Stelle, wenn es im
Bestellprozess irgendwo hakt. Denken

Sie beispielsweise an einen Live-Chat mit
Thren Kundenberatern, an Pop-ups mit
kurzen Hilfetexten, an eine Service-Hot-
line oder an FAQ-Seiten. Flankierend auch
an die Bewertungen zufriedener Kunden.
Bieten Sie verkaufsfordernde Hilfe tiberall
dort an, wo es angebracht erscheint oder
wo Thre Nutzungsdaten auf unschone
Kontaktabbriiche hinweisen. Ubertreiben
Sie es aber nicht, sonst verkehrt sich Thr

A Persbnliche Angaben
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Als Neukunde bestellen
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Bemiihen ins Gegenteil. Im Zweifel sollte

als Alternative zur Online-Bestellung
immer auch eine telefonische Bestellung
moglich sein. Schon allein der Hinweis,
dass eine solche Option offeriert wird,
steigert die Vertrauenswiirdigkeit.

Weist dieser Artikel orthografische,
stilistische oder faktische Fehler auf?

Bedeutet praktisch: Erst prifen, dann
veroffentlichen. Wer’s mit der Recht-
schreibung nicht so genau nimmt, muss
zwangsldufig damit rechnen, dass er nicht
wirklich ernst genommen wird. Weder
von den Nutzern noch von Google. Stel-
len Sie sich einfach mal vor, Sie bieten
einen Artikel an zum Thema »Immo-
bilienfinanzierung«. Und dieser Artikel
enthalt mehrere Fehler. An einer Stelle
wird die Kreditanstalt fur Wiederauf-
bau als Kreditbank fiir Wiederaufbau
bezeichnet. An anderer Stelle gibt es einen

N
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181 Produkte kénnen

Sie einen Monatlang
ohne Risiko testen.

Vorname* | Max

Nachname* | Mustermann
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Nur fir Riickfragen. Rufnummern-Mitnahme erfolgt separat nachfolgend.

E-Mail* Far Rechnungen und Login zum 1&1 Kundenbereich

Hinweis: Gemag gesetzlicher Bestimmungen darf 1&1 Telecom GmbH Ihnen Infermationen zu eigenen Produkien

per Post, E-Mail und SMS zusenden. Sie konnen dieser Zusendung jederzeit widersprechen
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Abb. 3:  Vorbildlich: Die grauen i-Punkte im Bestellformular auf Tund1.de knnen angeklickt

werden und liefern auf Wunsch eine genauere Erkldrung zu den Datenabfragen.

Quelle: Tund1.de, eigener Screenshot.



Zahlendreher: Statt 100.000 Euro For-
dersumme werden 10.000 Euro genannt.
So etwas ist schnell passiert, als Immo-
bilienberater wiren Sie damit aus dem
Rennen. Wie gesagt: Erst priifen, dann
verdffentlichen. Klingt zwar wie eine
Binse, ist es aber nicht. Und: Im Zeitver-
lauf ist immer mal wieder neu zu priifen,
ob das, was Sie publiziert haben, faktisch
noch stimmt. Dauerhaft relevante Artikel-
seiten benotigen gewissenhafte Pflege und
miissen von Zeit zu Zeit in einem sinn-
vollen Rhythmus auf den neuesten Stand
gebracht werden (sieche SEO-Kapitel).

Richten sich die Artikel dieser Website
nach den Interessen der Leser? Oder
dienen sie offensichtlich nur dazu, von
Suchmaschinen maglichst gut gelistet zu
werden?

Bedeutet praktisch: Artikel, die den Nut-
zern keinen wirklichen Nutzen bieten,
purzeln im Google-Ranking tendenziell
immer weiter nach unten — das kann man
nicht deutlich genug betonen. Versetzen
Sie sich fur die Content-Planung deshalb
immer in die Situation Ihrer Leserinnen
oder Threr Kunden und fragen Sie sich
zuallererst, was Sie anbieten kénnen, um
den Menschen in Threr Zielgruppe bei All-
tagsaufgaben zu helfen, um ihnen Arbeit
abzunehmen, Irrwege zu ersparen, Ver-
mogen aufzubauen, Kindererziehung zu
erleichtern etc. Orientieren Sie sich an den
naheliegenden Interessen Threr Kunden im
jeweiligen Themengebiet. Und schreiben
und veroffentlichen Sie auf keinen Fall
irgendwelche Artikel, nur um relevante
Keywords in die Seite zu stopfen. Das hat
mit SEO nichts (mehr) zu tun und kann
tiberaus schadlich fiir Ihr Ranking sein.

Auf keinen Fall darf das so aussehen wie

in diesem fiktiven Negativ-Beispiel fir
einen Krawatten-Onlineshop: »Krawatten
gibt es in den unterschiedlichsten Krawat-
ten-Farben und Krawatten-Mustern. Es
gibt graue Krawatten, blaue Krawatten,
rote Krawatten, geblumte Krawatten,
Krawatten mit Firmen-Logos. Welche Kra-
watte Sie sich auch wiinschen, wir bieten
Thnen genau die Krawatte, die Sie sich als
Krawatte vorstellen. Die beste Krawatte
sieht aber nicht gut aus, wenn die Kra-
watte nicht richtig gebunden ist. Als Kra-
wattenspezialist empfehlen wir Thnen, den
Krawattenknoten immer folgendermafSen
zu binden: Sie nehmen die Krawatte, legen
die Krawatte zuerst um den Nacken, zie-
hen die Krawatten-Enden vor dem Ober-
korper dann so, dass ...« usw. Sie haben
es verstanden: So sieht ein SEO-Text aus.
Nicht vollkommen sinnfrei, aber doch
offensichtlich nicht fiir echte Leser ver-
fasst. So machen Sie das bitte nicht. Nie.

Bietet der Artikel eigene Informationen,
eigene Recherche, eigene Perspektiven
und Analysen?

Bedeutet praktisch: Glanzen konnen Sie im
Web durch eigene, kompetente Aussagen,
Ideen, Schlussfolgerungen — denn wer nur
zitiert, liefert eher Weiflbrot. Schreiben Sie
nicht ab. Bieten Sie Ihre Sicht der Dinge
an, Ihre eigenen Gedanken — solange Sie
die Interessen der Kundinnen dabei nicht
aus dem Blick verlieren. Die Personalpro-
nomina setze ich hier bewusst kursiv. Im
Prinzip ist das Schreiben eines attraktiven
Textes immer eine Art vorausgedach-

ter Dialog mit den Lesern: Sie ahnen als
Autor, welche Fragen ein Leser hat — und
geben darauf die bestmogliche Antwort.



Und diese Antwort sollte Thre eigene Ant-
wort und idealerweise nur von und bei
Thnen zu bekommen sein. Immer wieder
neu. Wenn Sie das verinnerlichen und
umsetzen, machen Sie sich unverwech-
selbar. Und alles wird gut. Zumindest im
Web-Publishing.

Bietet die Website substanziellen Mehr-
wert im Vergleich zu dhnlichen Sites?

Bedeutet praktisch: Sie miissen Thre Kon-
kurrenten beobachten. Permanent. Wenn
Sie ein erstklassiges Ranking auf den
organischen Google-Suchergebnisseiten
erreichen wollen, dann geht das nur

iiber relativ bessere, attraktivere Inhalte.
Schauen Sie sich deshalb genau an, was
die Konkurrenz macht. Analysieren Sie, an
welchen Stellschrauben zu drehen ist. Und
dann gehen Sie die Sache an. Moglich-
keiten gibt es viele: bessere Fotos, bessere
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&) Grimme
4 Ghiine Award
PREISTRAGER 2019

Uberschriften, bessere Teaser, bessere Arti-
kel, bessere Videos, bessere Podcasts, bes-

sere Newsletter, bessere Whitepaper — und
nicht zuletzt: bessere Themen.

Findet eine regelmaBige Qualitatskon-
trolle des Inhalts dieser Website statt?

Bedeutet praktisch: Websites sind Dau-
erpublikationen. Das heifst, alle Inhalte
sind permanent 6ffentlich — und sie altern
deshalb auch 6ffentlich. Eine Qualitits-
kontrolle braucht es deshalb nicht nur
vor und direkt nach der Veroffentlichung
einer Einzelseite, sondern in regelmifSigen
Abstanden auch spiter noch. Naturlich
geht es dabei auch um technische Quali-
tatskontrolle: Sieht eine Seite auf den gin-
gigen Endgeraten gut aus? Ist das Layout
einwandfrei? Stehen Fotos, Uberschriften,
Videos genau dort, wo sie zu sehen sein
sollten?

Férdern Sie unabhangigen Journalismus

Abb. 4:  Das spendenfinanzierte Recherchebiiro Correctiv steht fiir origindiren, eigenstdndigen Journalismus.

Das Web-Special (iber die Eigentumsverhltnisse auf dem Hamburger Inmobilienmarkt wurde 2019 mit

einem Grimme Online Award ausgezeichnet. Quelle: correctiv.org, eigener Screenshot.
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Abb. 5:  Aufmacher einer Artikelseite des Hamburger Abendblatts. Das »Update«-Fihnchen signalisiert,
dass der Inhalt auf dem neusten Stand ist. Quelle: abendblatt.de, eigener Screenshot.

10. Geht der Artikel auf unterschiedliche

11.

Standpunkte zum Thema ein?

Bedeutet praktisch: Diese Frage zielt ver-
mutlich nicht auf politisch korrekte Ausge-
wogenheit. Stindig und immer wieder alle
Positionen zu einem Thema darzustellen

— das kann letztlich nur in langweiligster
Langeweile enden. Handwerklich kommt
es darauf an, inhaltliche Gegensitze aufzu-
zeigen, Kontrast zu erzeugen. Das schafft
Spannung und Relevanz. Die dramaturgi-
sche Formel dazu lautet: A im Gegensatz
zu B. Vergleichen Sie, spitzen Sie zu, zeigen
Sie Unterschiede auf, gewichten Sie Vor-
und Nachteile. Das motiviert zum Lesen.

Ist diese Website in ihrem Bereich eine
anerkannte Autoritat?

Bedeutet praktisch: Fir Google ist Auto-
ritit messbar. Es gibt eine ganze Reihe
von Signalen, die darauf hinweisen, ob

eine Website fiir ihr Thema als Autoritat
anerkannt ist. Dazu zahlt beispielsweise
die Anzahl von externen Links auf die
eigene Site (im Vergleich zur Konkur-
renz), der Zeitraum, in dem diese Links
entstanden sind, die Domain-Autoritit
der Websites, die diese Links gesetzt
haben, ob die eigene URL in wichtigen
Foren, Frage-Antwort-Portalen oder auf
Social-Media-Plattformen geteilt wird —
und natiirlich auch, wer da als Autorin
fir die Website schreibt. Domain Autho-
rity ist dabei zwar keine Metrik von
Google selbst, sondern ein Vergleichskon-
strukt, das sich SEO-Agenturen ausge-
dacht haben. Die Idee dahinter entspricht
allerdings glasklar der Google-Algorith-
mus-Logik, im Zeitverlauf gewachsene
Kompetenz zu bevorzugen. Das bedeutet
jedoch nicht, dass es ausgeschlossen wire,
als Neuling gleich an die Rankingspitze
aufzusteigen.
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SPACEFUGHT NOW

HOME  NEWSARCHIVE  LAUNCHSCHEDULE  MISSION REPORTS  SUBSCRIBE

BREAKING NEWS > [ April 22, 2020] SpaceXs Stariink network surpasses 400-satellite mark after successful

SpaceX’s Starlink network surpasses 400-
satellite mark after successful launch

@ April 22, 2020

Spacex launched 60 more spacecraft Wednesday to join the Starlink fleet beaming broadband signals
around the world, while the company's engineers move closer to debuting a sunshade that could reduce
h lites' impacts on d-based ast

MEMBERS

Abb. 6:  Wer mit Google nach Websites
zum Thema »spaceflight« sucht,
ASTRONOMYNOW  STORE erhdlt als Toptreffer das Portal
»Spaceflight Now« angezeigt
—noch vor der Website der
US-Raumfahrtbehdrde NASA.

Das ist wohl ein klares Signal

Apollo XI Quarantine
Buzz Aldrin Autographed Print

fiir inhaltliche Autoritdt.
Quelle: spaceflightnow.com,

" Now Available!
eigener Screenshot.

I MEMBERS BONUS CONTENT

Video: Falcon 9 fires up engines
on pad 39A (members only)
© April 17,2020

Time-lapse: Falcon 9 goes upright
at launch pad 39A (members
only)

@ Apri 16,2020

Watch live as Falcon 9 prepared
for Starlink launch at pad 39A
(members only)

12. Wurde der Content selbst erstellt?
Oder wurde der Content von Dritten
zugeliefert und auf vielen anderen Seiten
in einem grof3en Website-Netz publiziert,
sodass die betrachtete Einzelseite wenig
Aufmerksamkeit bekommt?

Bedeutet praktisch: Austauschbare
Inhalte in grofsen Mengen von Content-
farm-Dienstleistern einzukaufen, nur um
ein grofses Materialvolumen auf der Site
zu haben, ist meist keine gute Idee. Algo-
rithmisch vorteilhafter ist es, die Inhalte
selbst zu produzieren, die eigene Website
also Seite fiir Seite nach und nach wach-
sen zu lassen. Arbeiten Sie mit einem
festen Autorinnen-Kreis, denn Namensar-
tikel sind buchstiblich verbindlicher als
Texte ohne Namensnennung. Stellen Sie
die Menschen hinter den Artikeln auch
kurz vor, das baut personliche Nahe auf
— und lisst Thre Site aus der Masse her-
ausragen.

13. Wurde dieser Artikel professionell
redigiert oder eher auf die Schnelle
veroffentlicht?

Bedeutet praktisch: Professionelles Redi-
gieren geht weit iiber eine einfache Recht-
schreib- und Faktenpriifung hinaus. Es
geht darum, aus einem guten Text einen
besseren Text zu machen. Wenn es die Zeit
erlaubt: Feilen Sie an den Sitzen, polie-
ren Sie die Wortwahl auf Hochglanz. Es
lohnt sich. Schreiben und Lesen haben
tatsdchlich etwas Magisches: Wer einen
Text schreibt, steckt seine Energie in jede
einzelne Zeile, in jedes einzelne Wort. Und
ob das beim Schreiben dann viel Energie
war oder eher wenig — die Leserinnen und
Leser werden es beim Lesen spiiren und im
positiven Fall auch wertschitzen. Wenn ein
Text nicht aus Threr eigenen Feder stammt,
dann respektieren Sie beim Redigieren die
Stimme des jeweiligen Autors. Machen Sie
aus einem fremden Text nie einen eigenen
Text. Gute Redakteure wissen das.
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Unsere Schwerpunkte  Unsere Operationen  Kontakt

Operationen im Kindesalter

Unsere Operationen

Operationen im Kindesalter
Radiofrequenztherapic
Schnarchoperationen

Nasennebenhghlen-
Operationen

Plastische Operationen

Botox

Adresse

HNO-Praxis Falkenried
straBenbahnring 3
20251 Hamburg
Tiefgarage: Lehmweg 17

Wir operieren unsere Kleinen Patienten in einem speziell auf Kinder ausgerichteten ambulanten Operationszentrum an

U-Bahn 7 Busstation: der Klinik St. Georg. Hier arbeiten wir mit dem auf Kinds

Hoheluftbriicke
Tl A BGTE des ambulanten Eingriffs gelegt.
Fax: (040) 89 72 13 32

Mail: praxis@hno-falkenried.de Wiedleriter Emplanznelimen

Schneider-Affeld zusammen, deren Kindertagesklinik sich bis M&rz 2012 im Jerusalem-Krankenhaus in Hamburg-
Eimsbittel befand. In der Kindertagesklinik wird groBen Wert auf einen fiir das Kind angenehmen und angstfreien Ablauf

Im Falle einer Operation kénnen Sie Thr Kind bis zum Einschlafen mit in den OP begleiten und nach dem Eingriff sofort

ierten ei i Team von Frau Dr. Kiihnle-

Abb. 7:  Die Informationsseite auf einer Arztpraxis-Website erklcirt, wie typische HNO-Operationen ablaufen.

Das Foto vermittelt Empathie und Zugewandtheit. Im Text ist zu lesen, dass die Eltern ihr Kind bis

zum Einschlafen vor der OP begleiten kénnen und mit ihm in Kontakt bleiben. Das zeugt von ange-

messenem Bewusstsein fiir die Situation. Quelle: hno-falkenried.de, eigener Screenshot.

14. Wiirdest du den Informationen dieser
Webseite vertrauen, wenn sie fiir deine
Gesundheit relevant waren?

Bedeutet praktisch: Ist die beschriebene
Operationsmethode fur mich die richtige?
Ist die empfohlene Arztpraxis oder die spezi-
alisierte Klinik wirklich die beste Option fiir
mich? Hat das verschriebene Medikament
nicht doch zu viele, gravierende Nebenwir-
kungen? Ahnlich wie beim Thema Geld
(siche Frage 4) sind Menschen beim Thema
Gesundheit besonders sensibel. Jeder weif3:
Jemandem zu vertrauen ist riskant. In der
Gesundheitsinformation ist deshalb unbe-
dingt darauf zu achten, dass die fachliche

Kompetenz in allen Facetten sichtbar ist.
Und nicht nur das: Auf welche Aspekte es
zusitzlich ankommt, hat sich der Zukunfts-
forscher Matthias Horx 2018 in einer Stu-
die zur Zukunft des Gesundheitsmarktes ge-
nauer angesehen. Letztlich, so Horx, sei das
Gesundheitssystem ein Vertrauensmarkt.
Und Vertrauen entstehe in Gesundheits-
fragen durch die Garantie von Sicherheit,
durch Transparenz, durch unproblemati-
schen Zugang zu medizinischer Versorgung
und durch Empathie. Das sind wertvolle
Hinweise auch fiirs Web-Publishing: Alles,
was diese vier Faktoren unterstiitzt, ist fiir
die Gesundheitsinformation hilfreich. Ga-
rantieren Sie, dass Thre Information auf dem



neusten Stand ist. Dokumentieren Sie Thre
Quellen. Bieten Sie Zugang fur direkte Ge-
spriche mit Experten, etwa in Webinaren
oder in Live-Chats. Und vermitteln Sie, dass
die Patienten fur Sie im Mittelpunkt stehen,
zeigen Sie Thre Empathie.

15. Wiirdest du diese Website als Autoritat

16

17.

bewerten, wenn ihr Name genannt wird?

Bedeutet praktisch: Google definiert hier
das Ziel allen Web-Publizierens — erarbei-
ten Sie sich den Rang als anerkannte Auto-
ritit fiir Thr Thema. Das ist das, worum es
geht. Dazu brauchen Sie zweierlei: Kom-
petenz im Thema und Kompetenz im Ge-
nerieren von Reichweite. Wenn beides zu-
sammenkommt, geht es aufwirts. Seien Sie
also beharrlich und ausdauernd. Als Lohn
winkt ein Rang als qualifizierter Linkgeber.
Das gilt auch fur Nischenthemen.

Bietet dieser Artikel eine erschopfende,
umfassende Darstellung zum Thema?

Bedeutet praktisch: Denken Sie daran,
dass jeder Text inhaltlich »rund« sein
sollte. Und »rund« ist er immer dann,
wenn die naheliegenden Fragen angemes-
sen umfinglich beantwortet werden. Las-
sen Sie keine Frage, die der Text aufwirft,
versehentlich unbeantwortet. Nichts ist fiir
Menschen so frustrierend wie eine Frage,
auf die dann keine Antwort geliefert wird.

Bietet dieser Artikel weiterfiihrende
Gedanken oder tiefergehende Analysen?

Bedeutet praktisch: Das kommt Thnen
jetzt bestimmt schon bekannt vor — die
Fragen 7 und 12 zielen in die gleiche
Richtung. Und zwar nicht ganz zufillig:

ey I

~Formel1 @ Tennis @ Handball @ i Vi t @ Basketball

QEEST Heute Live n  Championsleague Bundesliga Transf

He © 2 © © = © &
1027 M NFLDraft 2022 nach Las Vegas vergeben
1026 2 Pedrosa dber mogliche Widcard-Starts
1001 @ LIVE: Polick schizgt Maskenpfiche vor
1000 @ MLS verlanger ihre Trainingspause
0548 @ Zuickau chartertviruelien Sonderzug
G e e
0540 @ VB bekomme einen Expertenrat

0516 @ Causa Nabel: Wenn Bayern genug hat
0513 @ Details enthille? Das bieces Bayern Never
0307 @ Vorschiag: Profis bald mit Masken?

05:05 @ So profitiert Favre von der Zwangspause
0503 @ Vertrag von Israel-Coach Herzog ruht

rt mehr ber 0856 @ Messi und Co. fordern Coutinho-Verkauf
t BVB-Coach Favre von der 2 0818 @ Timo Werner legt sich angeblich fest
0816 @ Stich und Becker wollen Gold nachfeiern

So profitiert Favre von
der Zwangspause aye e v a 08:13 %9 FES-Direktor: Technisches Niveau bleibt

ENTDECKE DIE FREIHEIT DURC
EVOVISIAN ICL..

Nie wieder Brille!

Abb. 8:  Sportkompetenz: Sport.de ist bei Google Deutschland der Top-
treffer zum Stichwort »sport«. Quelle: sport.de, eigener Screenshot.

deutsch | engih | pycomni | T | portuguts Kontakttormular | Anfragen

Home  News  Produte  Finabzgeblete  Service  Unternehmen

ik / Strablpumpen Vokuumtechnik rabl,Mischdiisen, Mischer, Tankmischysteme

Fliissigkeitsstrahl-Mischdiisen und
Tankmischsysteme

Krting Flissigkei

deren Mischergebnis.

Produkte

Strahloumpen Vekuumtechnik
Strahipumpen
Kondensaloren
Mevstutge Dampfstrahi-
Vekuumaniagen

Dan Kl

Eiskondensations-Vakuumsysteme
Dampfstrahlerhitzer

Tankmischsysteme.

Korting Mischdgsen nstalliertin einem Tank

Abb. 9:  Tankmischsystem-Kompetenz: Die K6rting AG ist bei Google
Deutschland der Toptreffer zum Stichwort »tankmischsystemex.
Quelle: koerting.de, eigener Screenshot.



18.

Betont wird damit das Gewicht inhaltli-
cher Einzigartigkeit, auf Englisch »Uni-
queness«. Sie konnen naturlich gern tiber

den Tellerrand schauen und analysieren,
was die Konkurrenz macht beziehungs-
weise wie sie es macht. Allerdings nicht,
um dann ein fremdes Konzept zu imitie-
ren, sondern um es anders zu machen.

Und besser.

Ist dies eine Website, die du bookmarken,
teilen oder deinen Freunden empfehlen
wiirdest?

Bedeutet praktisch: Ahnlich wie das Set-
zen eines Links ist auch das Setzen eines
Lesezeichens ein untriigliches Zeichen fiir
inhaltliche Relevanz — schliefSlich macht
man das nur dann, wenn es einen guten
Grund gibt. Liefern Sie Thren Nutzerinnen
und Nutzern genau diesen guten Grund.
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19.

20.

Enthalt dieser Artikel so viel Werbung,
dass es vom Lesen des Artikels ablenkt?

Bedeutet praktisch: Google hat bereits
2012 in einem »Page Layout Algorithm
Improvement« die relative GrofSe der Wer-
befliche als Rankingfaktor definiert. Und
diesen Faktor seither mehrfach angepasst.
Danach wird negativ bewertet, wenn in
der ersten Bildschirmportion relativ zur
Displayflache zu viel Werbung angezeigt
wird. Achten Sie deshalb unbedingt dar-
auf, ein Layout-Template zu verwenden,
das in der ersten Bildschirmportion nur
wenig Werbung ausspielt.

Konntest du dir vorstellen, dass dieser
Artikel auch in einem Magazin oder Buch
veroffentlicht wird?

Bedeutet: Jede professionelle Print-Redak-

tion pruft vor dem Andruck, ob ein Text,
der gedruckt werden soll, auch wirklich

!_
-
4

s/

Abb. 10: Google verlangt, dass auf den Seiten nicht zu viel

Werbung steht. In der ersten Bildschirmportion auf

Desktopseiten muss der Inhalt die Fldiche dominie-

ren - nicht die Werbung, die hier als farbiger Kasten

angezeigt ist. Links ist die Text-Werbung-Relation

okay, rechts nicht. Quelle: Google.

Abb. 11: Seit 2017 gilt auch fiir Mobile-Seiten, dass der Werbe-Anteil

auf dem Display nicht dominant sein darf. Die Grafik zeigt

drei Beispiele, wie es nicht aussehen sollte. Quelle: Google.




