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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!



