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Einleitung

Versténdlichkeitskriterien, Bildschirmkompatibilitdt, Usability? Wa-
rum sollen in Schreibberatung oder -didaktik titige Menschen sich
mit der Frage auseinandersetzen, was man beim Texten fiirs Netz,
also z. B. fiir Websites, beachten muss? Jenseits dessen, dass es inter-
essant ist, sich bewusst zu machen, dass es einer erweiterten Textsor-
tenkompetenz bedarf, um im world wide web erfolgreich zu texten:
Schreibberater*innen und -trainer*innen sind mit web-Textsorten
konfrontiert, die Nachfrage dazu in Beratungssituationen steigt in
allen Fachern. Ganz konkret konnte die gedankliche Auseinander-
setzung damit, wo z. B. die Unterschiede zum Schreiben von Pres-
semitteilungen liegen, fiir die Menschen niitzlich sein, die die Web-
sites der Schreibzentren betreuen. Zudem gehort Texten fiirs Netz
zu den Kompetenzen, die an diversen Stellen im Berufsalltag ge-
fordert werden. Und last but not least: Das im Kontext world wide
web geforderte leserfreundliche, logische, prazise und zur Auseinan-
dersetzung reizende Formulieren (,Hamburger Verstandlichkeitskon-
zept', s. u.) ist auch beim Schreiben wissenschaftlicher Arbeiten im-
mer wieder eine Herausforderung. So scheint es also niitzlich zu sein,
auch wenn das Texten fiirs Netz nicht zu den Kernkompetenzen von
Schreibberater*innen und -trainer*innen im Kontext hochschulischer
Schreibdidaktik gehort, sich einen Einblick zu verschaffen und sich
iiber die Literatur ggfs. weiter zu informieren. Im Folgenden werden
neben einer Zusammenschau relevanter Publikationen zum Thema
konkrete Tipps fiir die Schreibpraxis gegeben.
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Einfach, gegliedert, prignant, anschaulich

Viele Autor*innen, deren Werke ich studiert habe, um mich dem
Thema Schreiben fiirs Netz bzw. Schreiben fiir surfende und am
Bildschirm lesende Menschen zu nahern, beziehen sich explizit oder
implizit auf das ,Hamburger Versténdlichkeitskonzept‘, das Inghard
Langer, Friedemann Schulz von Thun und Reinhard Tausch 1973
entwickelten. Dieses nennt vier Verstédndlichkeitsdimensionen: Ein
Text sollte 1. einfach geschrieben (Leserfreundlichkeit), 2. gut ge-
gliedert (Logik), 3. kurz, aber nicht zu kurz, vor allem prignant sein
(Prézision) und 4. zum Lesen und/oder Handeln anregen (Anreiz).
Brecht-Hadraschek (vgl. Brecht-Hadraschek 2011) ergénzt das Kon-
zept um den Faktor, der 1973 noch nicht relevant war: Ein Text
muss bildschirmgerecht sein  was u. a. bedeuten kann, zumindest
auf der Startseite einer Website moglichst nicht scrollen zu miissen.
Ebenfalls sagen alle mehr oder weniger deutlich: Wenn ich etwas an-
bieten will, geht es nicht um mich! Es muss in den Texten (wie immer
bei im weitesten Sinne journalistisch gestalteten Sprachgebilden) um
die potenziellen Leser*innen oder Nutzer*innen gehen. Diese miis-
sen sofort verstehen (oder spiiren), was sie davon haben, den Text
zu lesen, sich mit dem Angebot zu befassen. Hajnal/Item ndhern
sich dem Thema vom Begriff Kommunikation her, den sie ,iiberset-
zen‘ mit: Informationen mit Anderen teilen (Hajnal/Item 2005: 13f.).
Kommunikation gliicke, wenn ,Erstens: Der Leser auf der Ebene der
Informationskomponente alle Informationen erhilt, die der Schreiber
ihm zukommen lassen will. Zweitens: Der Leser [sic!] auf der Ebene
der Beziehungskomponente ein wirklichkeitsnahes Bild des Schrei-
bers macht“ (ebd.: 23). Kommunikation via Text gliickt dann, wenn
diese beiden Aspekte zusammenkommen.

Usability

Krug néhert sich dem Thema vom Begriff Usability her, der aus dem
Kontext Werbung (iibers Internet) stammt. Die aus diesem Konzept
erwachsenen Kriterien konnen direkt die eigentliche Textprodukti-
on steuern, lassen zudem gleichzeitig den ,reinen‘ Text im grofseren
Zusammenhang ,Erscheinungsbild Website’ wahrnehmen. Das erste
von Krug aufgestellte Gesetz lautet: ,Don‘t make me think! (Krug
2006: 11). Krug fordert, ,dass eine Webseite |...] klar sein sollte. Na-
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heliegend. Selbsterkldrend* (ebd.). Des Weiteren gelte fiirs Netz in
gesteigerter Form, was bereits als Gewohnheit beim Lesen von Tages-
zeitungen bekannt ist: Wir beginnen nicht sofort zu lesen, sondern
iiberfliegen  zumindest zuniichst erst einmal nur ~ Uberschriften
und Zwischeniiberschriften. U. a. bedeutet das, dass Headlines bzw.
Slogans und Schliisselbegriffen grofse Bedeutung beigemessen, aber
auch Erwartungen in Bezug auf das Seitendesign (z. B. dass es Rei-
ter zum Anklicken gibt) erfiillt werden sollten (ebd.: 22). Denn noch
schneller als ich beim Lesen der Tageszeitung umbléittere, bin ich
beim Surfen geneigt, weg- und weiterzuklicken. Bemerkenswert ist,
was Jacobsen konstatiert: Am Bildschirm wird nur etwa ein Drit-
tel der Textmenge gelesen, die man auf Papier liest (Jacobsen 2002:
198). Daraus kann man allerdings nicht schliefen, dass das Internet
nur kurze Texte vertrégt. Der Usability-Forscher Nielsen driickt die
sich aus dieser Tatsache ergebende Konsequenz so aus: , Texte kon-
nen kurz sein, ohne an Linge zu verlieren. Man muss sie dazu nur in
Fragmente teilen und iiber Hyperlinks miteinander verbinden“ (Ja-
kob Nielsen zit. nach Heijnk 2011: 128). Dennoch, so Heijnk, sei
es schwieriger, einen langen, wenn auch gut strukturierten Text z.
B. in einer Internetzeitung zu lesen als in einer papiernen Zeitung,
weil man deutlich weniger Text auf einen Blick erfassen und sich
also schwerer einen Uberblick verschaffen und orientieren kann (vgl.
ebd.: 155). Um so wichtiger scheint es also, dass man optische Anker
und Navigationshilfen schafft. Die zusammengefasste Botschaft des
Usability-Konzepts lautet: Auf einer Website muss man auf den ers-
ten Blick erkennen kénnen: Wo bin ich? Worum geht es? Was bietet
die Seite an? Warum soll ich hier sein? Was kann ich hier machen?
Wie kann ich weitersuchen /-gehen? Was ist aktuell? (vgl. Krug 2006:
95ff.) Jacobsen formuliert es so: ,Nehmen Sie dem Benutzer so viel
Arbeit wie moglich ab“ (Jacobsen 2002: 195). Wenn ein Text (oder
eine Website) die Nutzer*innen also nicht mit grofen Denkaufgaben
oder Hiirden ,qualt‘, sind sie erfreut und handeln.

Nicht Papier, sondern Netz

Ein weiterer Aspekt, der das Texten fiirs Netz bestimmt, ist folgen-
der: Die Leser*innen bzw. Surfer*innen im Netz sind nicht nur solche,
die man nicht ,quélen‘ darf, ihnen kommt auch eine verdnderte Funk-
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tion im Vergleich zum Kontext Papierpublikationen zu, die sich vor
allem aus dem Konzept Hypertext ergibt. Und ebenso dndert sich in
diesem Kontext die Funktion, die Rolle der Autor*innen, also hier
derjenigen, die fiirs Netz texten. Ein Hypertext im Besonderen, aber
im Prinzip jeder Text, der ins Netz gelangt, funktioniert im Gegen-
satz zum Text auf Papier nichtlinear und diskontinuierlich. Es gibt
(aus Leser*innensicht) kein festes Textgefiige mehr. Ein Hypertext
ist niemals abgeschlossen und nirgendwo begrenzt. Diese Tatsache
stellt einerseits zwar das Konzept Autor*innenschaft infrage, ermog-
licht aber auch einen sehr kreativen Umgang mit Text.” Hypertexte
sind ein Textpotential, ein riesiges Netzwerk einzelner Textfragmen-
te, die durch den Leser realisiert werden®, so schrieb Hautzinger be-
reits 1999 (Hautzinger 1999: 56f.). Das Netz erfordert und generiert
eine neue Art des Lesens. Einerseits kann die Autorin eines Tex-
tes den Leser durch Hervorhebungen, Navigationshilfen, Links etc.
leiten, andererseits hat sie keine Kontrolle iiber das Vorgehen des
Lesers. Das Verhéltnis zwischen Autorin und Leser &ndert sich im
Kontext Netz. Vor allem muss ich mich wohl von der Vorstellung ver-
abschieden, dass ich Autorin eines klar definierten Textes bin, den
einigermafen klar zu definierende Leser*innen lesen. Und mich ent-
scheiden, wie stark ich meine potenziellen Leser*innen (z. B. durch
optisch gestaltete Navigationsmarken) leiten will.

Des Weiteren ,scheint die Riickkehr zum Visuellen als eine der tief-
greifendsten Verdnderungen unserer Schriftkultur durch die digitale
Revolution, so Hautzinger (1999: 25). Farben, Bilder, Grafiken, Ton,
Symbole bestimmen die Wahrnehmung Wérter sind nicht mehr al-
lein Vermittler der Botschaft. So taucht die Frage auf: Was ist Text
im Kontext Netz?

Texten fiirs Web

Worum es also beim Schreiben eines Textes fiir eine Website geht, ist
mit den althergebrachten Texterstellungsmethoden nur bedingt zu
fassen. Heijnk sagt es so: ,Schreiben fiirs Web ist nicht gleichbedeu-
tend mit Texten fiirs Web. Sprachwissenschaftlich betrachtet sind
auch Fotos, Grafiken, Videos und Audios letztlich Texte, also zei-
chenkodierte Informationen. Texten fiirs Web bedeutet deshalb nicht
nur Schreiben, sondern multimediale Sinneinheiten zu produzieren
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[...], vernetzte Textrdume zu schaffen und diese in weitgespannte,
tiefreichende Hypertextnetze einzuweben® (Heijnk 2011: 76). In den
(sprachwissenschaftlichen) Komplex kann an dieser Stelle nicht tiefer
eingestiegen werden. Die von Heijnk formulierte These fordert aber
auf jeden Fall, das gemeinsame Wirken von Schrift-, Bild- und weite-
ren Elementen beim Texten zu antizipieren und als Herausforderung
anzunehmen: Im Zusammenspiel miissen sie Aufmerksamkeit wecken
und Aufmerksamkeit erhalten — und das unter der Pramisse ,Don‘t
make me think!“ Nicht zuletzt erfordert die Hypertextstrukturierung
einer Verdffentlichung eine grofe Sorgfalt bei der Hervorhebung von
Begriffen (in Uberschriften, Zwischeniiberschriften oder als verlinkte
Worter im Text); es besteht die Gefahr moglicher Verschiebung von
Bedeutung, Intention und Wirkung des eigenen Textes durch diese
Hervorhebungen (vgl. Brecht-Hadraschek: 267).

Texten konkret

Was nun heifst das konkret fiir das Erstellen der Texte fiir eine
Website? Im Prinzip erweitern Hamburger Verstandlichkeits- und
Usability-Konzept die seit etwa 150 Jahren geltenden Grundprinzi-
pien fiir das Schreiben einer journalistischen Nachricht bzw. Presse-
mitteilung: Der Einstieg zéhlt und der Aufbau nach dem Prinzip der
umgekehrten Pyramide, das heifsit: Das Wichtigste steht am Anfang,
und von hinten kann weggekiirzt werden. Im ersten Satz oder bei et-
was lingeren Texten im Lead (den nennen die Web-Texter Teaser),
am besten schon in der Uberschrift, erfahren die Leser*innen, wo sie
sind, um was es geht und ob das Weiterlesen sich ,lohnt‘. Auch gelten
die sprachlichen Richtlinien journalistischen Textens wie z. B. Ak-
tiv statt Passiv, klare Satzanschliisse, Vermeiden von Abkiirzungen,
Nominalstil und Klammerkonstruktionen, Vorsicht mit Fachbegrif-
fen und Fremdwortern (vgl. Schneider 1994).

Doris Mértin, deren praxisorientierten Ratgeber ich hier empfehlen
mochte, gibt eine gute — sich mit denen in anderen Ratgebern de-
ckende — Zusammenfassung dessen, was man beim Texten fiirs Netz
im Speziellen beachten sollte (Méartin 2010: 2001t.):

,Blofs kein Wortgeklingel: Nach einer Studie der Ohio State Uni-

versity vertrauen Leser einem Bildschirmtext weniger als der gleichen
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Fassung gedruckt auf Papier. Tragen Sie der Tatsache Rechnung und
punkten Sie mit Webtexten mit besonders aktuellen und fundierten
Inhalten. Schreiben Sie sachlich und objektiv, vermeiden Sie Super-
lative und Modewdrter, begriinden Sie einleuchtend und nachvoll-
ziehbar.

Botschaft effizient platzieren: Die meist gelesenen Textelemente
sind: 1. Headline, 2. Vorspann, 3. Zwischeniiberschriften, 4. hervor-
gehobene Worter.

Content, Content, Content: Schreiber méchten mit ihren Web-
texten sich, ihr Produkt oder ihre Dienstleistung prasentieren. Be-
sucher haben eine andere Agenda. Sie suchen neue, fiir sie niitzliche
Informationen — auch dann, wenn sie gerade nichts kaufen oder kein
Seminar buchen mdchten. Oft und einfach so* surfen Kunden des-
halb nur vorbei, wenn eine Website neben Eigenwerbung auch Con-
tent bietet: vom Download bis zum Podcast, vom Online-Kurs bis
zum Gésteblog.

Externe Links setzen: Natiirlich m&chten Sie Thre Besucher am
liebsten auf IThrer Website halten. Echten Mehrwert schaffen Sie aber,
wenn Sie sich grofziigig zeigen: mit Links, die wirklich weiterfiihren.
Hippchen statt Bleiwiiste: Je zugénglicher sich ein Online-Text
préasentiert, je mehr Leseeinstiege er bietet, desto leichter wird er
gelesen. Portionieren Sie Thre Informationen deshalb in viele klei-
ne Absédtze mit 3 bis hochstens 7 Zeilen. Zusétzlich lockern Sie das
Textbild durch Zwischeniiberschriften auf.

Lange Texte teilen: Im Idealfall ist ein Webtext vollstindig auf
dem Bildschirm sichtbar, allerh6chstens umfasst er drei Bildschirm-
seiten. Noch ldngere Texte verteilen Sie am besten auf mehrere Web-
seiten. Die zusétzlichen Seiten erschlieffen Sie iiber einen link wie
mehr ... oder 1-2-3 am Ende des Textteils.

Mit Silben geizen: Viel sagen, wenig schreiben — das ist das Er-
folgsgeheimnis von Online-Texten. Machen Sie héchstens halb so
viele Worte wie in einem Print-Text, Ausschmiickungen und Uber-
genauigkeit sind im Internet fehl am Platz. Bevorzugen Sie kurze
Aktivsdtze mit maximal 14 Wortern. Vermeiden Sie noch mehr als
sonst Schachtelsidtze und Nominalmonster.

Tatsachen Rechnung tragen: Das Lesen am Bildschirm nimmt
etwa ein Viertel mehr Zeit in Anspruch als das Lesen auf Papier.
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Fast 80 Prozent der Besucher einer Website scannen den Text des-
halb nur statt ihn Wort fiir Wort zu erfassen. Wird das Gewiinschte
nicht gefunden, ein personlicher Nutzen nicht erkannt, geniigt ein
Mausklick und Ihr Besucher surft zum né&chsten Informationsange-
bot.

Teaser: Wer am Bildschirm liest, springt schnell wieder ab. Ein viel-
versprechender Anreilertext zieht Besucher in den Bann. Kitzeln Sie
mit Fragen, Clifthangern oder einem Appell zum Reinlesen den Ap-
petit. Auf keinen Fall stillen Sie den Lesehunger schon im Vorspann.
Uberschriften formulieren: Am meisten Interesse wecken Sie,
wenn Thre Headline den Nutzen einer Information verdeutlicht. Nicht:
,Service und Marketing im Handwerk*. Sondern: ;,Mehr Umsatz, mehr
Kunden: Service und Marketing im Handwerk*. «
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