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1. Was ist Online-Journalismus? Alter Wein in Neuen Medien?

Das Besondere am
Online-Journalisten

Die Techniken des Web 2.0 haben das Netz ega-
litär gemacht. Die Grenzen zwischen Leser und 
Autor lösen sich auf. Beinahe jeder kann im Netz 
veröffentlichen. Das macht es schwer zu sagen, 
wer ein Online-Journalist ist: Ist es ein Software-
entwickler, der für ein Magazin die neuesten 
Produkte bewertet? Ist es der Journalist oder die 
Hausfrau, die in ihren Weblogs über ihr Leben be-
richtet? Ist es die PR-Fachfrau einer großen Firma, 
die ihre Pressemitteilungen natürlich auch auf der 
Website veröffentlicht? Ist es der Mitarbeiter einer 
mittelständischen Firma, der die Texte für den In-
ternet-Auftritt verfasst? Nicht für den Online-Jour-
nalismus-Experten Christoph Neuberger, der in 
seiner Analyse „Journalismus im Internet: Auf dem 
Weg zur Eigenständigkeit?“ nur diejenigen dazu-
zählt, die für die Online-Ausgaben der Mutterme-
dien produzieren, also etwa Artikel und Dossiers 
für Spiegel-Online oder www.ard.de verfassen. 

So eng mag man die Grenzen in der Theorie zie-
hen können, in der Praxis ist dieser Ansatz kaum 
fruchtbar. Denn die im WWW publizierten Web-
sites bestehen nur zu einem Bruchteil aus der-
gleichen rein journalistischen Angeboten, die im 
Umfeld der klassischen Medien entstanden sind. 
Übrig bleibt eine Vielzahl unterschiedlichster An-
gebote, von privaten Websites bis zu Webauftrit-
ten von Unternehmen, Vereinen und Verbänden, 
Shops oder Portale, die eine riesige Spannbreite 
von Inhalten bieten und die durchaus publizis-

tischen Charakter besitzen – oder auch nicht. 
Gehören nun alle Phänomene im Netz zum „On-
line-Journalismus“? Das hieße, das andere Extrem 
einzuschlagen. Jeden, der etwas mit dem WWW 
zu tun hat, als „Online-Journalisten“ zu bezeich-
nen, bedeutet, den Begriff so weit zu fassen, dass 
es nicht mehr möglich ist, ihn auch nur annähernd 
zu definieren.

Ein Weg, das Dilemma zu lösen, besteht darin, 
sich an der Tätigkeit zu orientieren, wie es der 
Deutsche Journalistenverband in seiner Definiti-
on für „Journalist“ tut: „Journalist ist, wer haupt-
beruflich an der Verbreitung von Informationen, 
Meinungen und Unterhaltung über die Massen-
medien beteiligt ist.“ Der Schwerpunkt liegt also 
auf „Information“. Damit sind diejenigen, die In-
halte für Websites produzieren, eindeutig „Online-
Journalisten“. Zum selben Ergebnis kommt eine 
Untersuchung des Hans-Bredows-Instituts – eines 
der ältesten und renommiertesten Fachinstitute 
der Medienforschung in Deutschland. Danach 
werden einem Online-Journalisten beziehungs-
weise einem Online-Redakteur (als fest ange-
stellter Online-Journalist) folgende Tätigkeiten 
zugeordnet: Verfassen und Redigieren von Texten, 
Aufbereiten von Content, Recherchieren in di-
versen Quellen, redaktionelle Organisation, Kon-
zeption und Entwicklung von Online-Angeboten 
und Pflege der Inhalte. Also handelt es sich bei al-
len eingangs genannten Beispielen tatsächlich um 
Online-Journalisten!
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In Stellenanzeigen ist die Berufsbezeichnung 
„Online-Journalist“ oder „Online-Redakteur“ 
nicht gerade zahlreich vertreten. Das liegt zum 
einen daran, dass Tätigkeitsfelder häufig differen-
ziert und mit verschiedenen Berufsbezeichnungen 
belegt werden. So wird jemand, der vor allem mit 
den technischen Aspekten der Inhaltserstellung 
beschäftigt ist, in einer Anzeige wohl eher als 
„Web-Master“ bezeichnet. Zum anderen lässt sich 
das Phänomen mit der Stellung der Online-Redak-
tion innerhalb eines Unternehmens erklären. Nur 
selten gibt es ein eigenständiges, festes Redakti-
onsteam, das in die Firmenstrukturen eingebun-
den ist. In den meisten Fällen ist die Betreuung 
der Website auf mehrere Abteilungen verteilt. So 
sind auch Online-Redakteure im Hauptberuf eher 
selten zu finden, meist laufen die Konzeption, die 
Textproduktion und Pflege der Online-Angebote 
neben anderen Aufgaben her – nicht selten ohne 
zusätzliche Ausbildung.

Medienkompetenz in der Praxis

An dieser Stelle stellt sich dann die Frage nach der 
Eignung für die Tätigkeit als Online-Journalist. 
Der Marketingfachmann kennt die Produkte, das 
Unternehmen und deren Zielgruppe sehr gut, ihm 
liegt es aber nicht, einen Text pointiert zu for-
mulieren. Das fällt der Chefin der PR-Abteilung 
wiederum leicht, sie hat auch eine solide journalis-
tische Ausbildung – allerdings im Print-Bereich. 
Videos und Weblogs? Setzt sie nicht so gerne ein, 
sie denkt im Seitenformat. Der Web-Master ver-
folgt die neuesten Trends im Netz, hat eine ausge-
feilte Navigation und Userführung konzipiert, nur 
bei allem was thematisch über das WWW hinaus-

geht, da ist er auf Anregung von außen angewie-
sen. Wer von ihnen wäre am ehesten geeignet? 

Nehmen Sie alle Qualifikationen dieser Personen 
zusammen, dann haben Sie bereits wesentliche 
Fähigkeiten und Kenntnisse bestimmt, die sich 
im Begriff der „Medienkompetenz“ bündeln und 
die notwendig sind, um bei der Produktion und 
Pflege eines Web-Angebots eine gewisse Qua-
lität zu sichern. In einem Satz bedeutet das: Ein 
Online-Journalist verfügt über die nötige Medi-
enkompetenz, wenn er die Besonderheiten des 
Mediums kennt, dazu mit den wichtigsten jour-
nalistischen Qualifikationen ausgestattet ist und 
beides angemessen kombinieren kann. 

Was Sie in diesem Buch finden 
können

Genau hier setzt dieses Buch an, denn wir sind 
davon überzeugt, dass erst das Zusammenspiel 
beider Faktoren zu Qualität führen kann! Ein gut 
gemachter Artikel, der in einem Print-Magazin 
wie ein Magnet wirkt, kann in der Online-Ausga-
be blass und uninteressant wirken. Genauso kann 
es passieren, dass bei einem Feature alle multi-
medialen Register gezogen werden und alle Leser 
weiterklicken, weil die Überschrift falsche Er-
wartungen weckt. Dabei ist für uns das wichtigste 
Qualitätskriterium die Ausrichtung auf den Leser 
– bildlich gesehen der Klebstoff, der die journali-
stischen Grundregeln mit den medienspezifischen 
Kenntnissen zusammenhält. 
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Deswegen geben wir Ihnen gleich zu Beginn ei-
nen kurzen Überblick über die besonderen Ei-
genschaften des Mediums und die wichtigsten 
Erwartungen und Verhaltensweisen der Leser, be-
vor wir uns dem Schreiben – dem Kernbereich der 
online-journalistischen Arbeit zuwenden:

Schreiben umfasst einen Prozess von der Idee bis 
zum fertig redigierten Artikel. Wir haben einige 
konkrete Arbeitsvorschläge für Sie – wie Sie etwa 
bei der Recherche Schritt für Schritt vorgehen 
können. Wir haben uns in einschlägigen Online-
Magazinen umgeschaut, um Ihnen einige Bei-
spiele für gute Webtext-Bausteine zu zeigen, und 
eine Reihe von Tipps und Checklisten als Stützen 
für die tägliche Arbeit zusammengestellt. 

Die folgenden Kapitel sind stärker dem Visuellen 
und Konzeptionellen gewidmet. Hier ist ein wenig 
Theorie zum Thema Hypertext notwendig, denn 
sie hilft zu verstehen, was an Hyperlinks so beson-
ders ist und wie eine Website aufgebaut werden 
muss, damit Ihre Leser die Übersicht nicht ver-
lieren. Mit dem Storyboard ist auch die Planung 
einer komplexen Website einfach zu bewerkstel-
ligen. Anschließend stellen wir Ihnen zwei neue 
Publikationsformen im Internet vor und hoffen, 
Sie lassen sich zu eigenen Experimenten beim 
Newsletter oder Weblog anregen. Als Intermez-
zo haben wir ein Kapitel eingefügt, das sich um 
Rechtsfragen bei der Online-Publikation dreht, 
weil Sie wissen müssen, welche Folgen ein falsch 
gesetzter Link haben kann!

Zum Schluss nehmen wir den Online-Journalisten 
und die Online-Redaktion noch einmal genauer 
unter die Lupe. Welche Anforderungen werden an 

einen Online-Journalisten gestellt? Um sein Profil 
zu schärfen und sein Arbeitsumfeld zu beleuch-
ten, stellen wir Ihnen verwandte Berufe vor, die 
auch an den Prozessen in einer Redaktion betei-
ligt sein können. Betrachtet man die Kernprozesse 
der Content-Erstellung, so wird erneut deutlich, 
wie nah einerseits der Online-Journalismus dem 
klassischen Journalismus steht und wie sehr er 
andererseits mit den besonderen Produktionsbe-
dingungen bereits seine eigene unabhängige Ge-
schichte und eigene Standards und Traditionen 
entwickelt hat. Der Online-Journalismus hat seine 
eigenen Wege beschritten und steht so vor beson-
deren Herausforderungen und Schwierigkeiten.
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2. Neues Medium – neuer Leser? Ein kurzer Überblick

Lesen am Bildschirm ist anders!
Wenn Sie Texte am Bildschirm lesen, lesen Sie 
völlig anders, als wenn Sie etwas Gedrucktes le-
sen. Sicher kennen Sie das aus eigener Erfahrung: 
Lange Texte am Bildschirm sind nicht sonder-
lich attraktiv. Das Internet ist praktisch, um einen 
kurzen Überblick oder wichtige Informationen zu 
bekommen, um ein Thema zu vertiefen, greifen 
Sie wahrscheinlich doch lieber zum Buch oder zur 
Zeitschrift.

Die Frage nach dem Lesen am Bildschirm ist so 
wichtig, weil es nicht möglich ist, einen Text im 
Web lesefreundlich zu gestalten, ohne zu wissen, 
welches Leserverhalten User an den Tag legen. Ja-
kob Nielsen – im Netz als Usability-Guru bekannt 
– und John Morkes haben den User unter das Mik-
roskop gelegt: In drei Studien haben sie sich der 
grundlegenden Frage „Was will der User?“ aus 
verschiedenen Perspektiven genähert.

Eine wichtige Erkenntnis dabei war, dass User 
nicht lesen, sondern scannen: Sie gehen den Text 
nicht Wort für Wort durch, vielmehr picken sie 
beim Querlesen einzelne hervorstechende Ele-
mente heraus – wie etwa Überschriften oder 
Grafiken. Dabei nehmen sie zwischen 30 und 50 
Prozent des Geschriebenen wahr, das reicht ihnen, 
um an die Informationen zu kommen, die sie wol-
len! Sie bevorzugen Seiten, die ihnen das Scannen 
erleichtern. Scannen wird einfacher, wenn …

… Texte in Abschnitte und mit Überschriften 
und Zwischenüberschriften gegliedert sind. 

… Listen, Grafiken und fett gedruckte Wörter 
eine Seite übersichtlich einteilen.

… Texte einfach und informell geschrieben 
sind. „Ich will nicht jedes Wort lesen. Bei 
formaler Schreibweise muss man jedes Wort 
lesen, und das hält auf“, kommentierte ein 
User.

Dazu kommt, dass User keine langen Seiten mö-
gen. Sie scrollen nicht gerne – außer wenn sie ganz 
genau wissen, was sie am Ende der Seite erwartet! 
Für die Konzeption eines Textes bedeutet das:

Kurze Formen werden bevorzugt. Lieber 
mehrere kurze Artikel als einen langen! So 
kommen Sie auch dem Prinzip des Hypertextes 
entgegen.

Wichtige Informationen sollten an den Anfang 
einer Seite. Ein User meinte dazu: „Ich mag 
die Möglichkeit, eine Zusammenfassung lesen 
zu können. Wenn ich interessiert bin, lese ich 
dann den ganzen Artikel.“

Aber das Wichtigste bleibt der Inhalt: „Content is 
King in the User´s Mind“, so formuliert es Niel-
sen. Der User ist an hochwertiger Unterhaltung, 
aufschlussreichen Informationen und Fakten in-
teressiert, nicht an Werbung. Glaubwürdigkeit 
spielt eine große Rolle. Er schätzt es, wenn der 
Autor und die Informationsquellen eines Textes 
angegeben sind und er das Gefühl hat, dass das 
Thema sorgfältig recherchiert ist. Interessant ist, 
dass Links auf andere Seiten die Glaubwürdigkeit 
erhöhen. Dazu passt, dass ein sachlicher Ton be-
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vorzugt wird, Humor ist mit Vorsicht zu genießen. 
Hier sind sich die User nicht einig, was wirklich 
witzig ist und was nicht.

Geblendet – genervt und weg!

Den Online-Leser erwartet im Internet reichlich 
Unangenehmes: Während er durch das Licht 
des Monitors geblendet wird, versucht er unter 
großer geistiger Anstrengung die Navigation 
zu erfassen und dabei einen unscharfen Text 
zu verstehen. Was verlangen Sie da von Ihrem 
Online-Leser? Kein Autor erwartet von seinem 
Leser, ein Buch gegen die helle Sonne zu 
halten und dabei zu lesen. Jeder Buchleser 
wird einen halbschattigen Ort aufsuchen und 
Blendeffekte vermeiden.

Computermonitore leisten eine Bildauflösung 
von 72 dpi, Ihr 10 Jahre alter Laserdrucker 
leistet bereits 600 dpi – also ein achtmal 
schärferes Bild. Kaum ist Ihr Online-Dokument 
ausgedruckt, entdecken Sie die Tippfehler, die 
Ihnen bisher verborgen blieben. Und wenn 
Sie ein Magazin lesen, können Sie dank einer 
Auflösung von rund 2.500 dpi eine Schrift mit 
einer Größe von 9 Punkt sehr gut lesen, was 
Ihnen am Monitor nur unter großer Anstren-
gung möglich ist.

Verschiedene Untersuchungen zeigen, dass mit 
der einfachen Navigation in einem Magazin oder 
Buch (vorwärts und rückwärts blättern) mehr
Energie für das Verstehen des Textes zur Verfü-
gung steht. Nehmen wir allerdings die Maus in die 
Hand und navigieren auf einer Website, gehen bis 
zu 30 Prozent des geistigen Leistungsvermögens 
verloren! Dabei bleibt die Leselust auf der Stre-
cke. Einziger Ausweg: Gehen Sie dem Leser doch 
ein Stück entgegen – sonst verlieren Sie ihn.

Von Texthappen und bunten Bildern 
Das Web bietet für die Präsentation von Informa-
tionen eine Fülle von Gestaltungsmöglichkeiten, 
wobei die technischen Gegebenheiten neue An-
forderungen an die Erzählformen stellen. Wie im 
vorherigen Abschnitt gezeigt, hat selbst der Bild-
schirm als Schnittstelle zwischen Präsentation und 
Nutzer Einfluss auf Leser und Text. Neue Dimen-
sionen bietet die einfachere Einbindung von Bil-
dern, Tönen, Videos und Grafiken in einen Text: 
Was schwer in Worte zu fassen ist, kann in Bildern 
oft leichter dargestellt werden. Eine wirkliche Ver-
bindung zwischen den multimedialen Elementen 
einer Website erfordert aber oft eine neue Denk-
weise in der Konzeption von Inhalten: User wol-
len eine ansprechende, abwechslungsreiche und 
ästhetisch ausgereifte Präsentation von Inhalten. 
Und viele wollen sich virtuell beteiligen. User 
wollen das Zusammenspiel multimedialer und in-
teraktiver Elemente. Der Texter muss seinen Text 
also in diesem komplexen Geflecht von Präsenta-
tions- und Partizipationsmöglichkeiten platzieren. 
Er bringt ihn in einen kohärenten inhaltlichen Zu-
sammenhang mit Multimedia und verschiedenen 
Interaktionsformen. Der Texter reagiert auf die 
Interaktivität des Mediums auch mit einer „di-
alogischen“ Sprache, wählt direkte Anrede und 
Frage-Antwort-Muster. 

Wichtige Aspekte des webgerechten 
Schreibens
Das Internet bietet eine multimediale Fülle unkon-
ventioneller Präsentationsformen und erlaubt, wie 
es scheint, größere Unbefangenheit und Kreativi-
tät beim Schreiben. Der Schein trügt. Texten im 
Internet ist nicht ohne Konventionen. Im Gegen-
teil: Auch im Internet haben Texte journalistischen 
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714 Professionelles Projektmanagement in Kultur und Event, Wolf Rübner; Ulrich Wünsch, 250 S., 24,80 €

741 Online-Communities im Web 2.0, Miriam Godau; Marco Ripianti, 200 S., 34,90 €

756 Trends erkennen – Zukunft gestalten, Ralf Deckers; Gerd Heinemann, 212 S., 34,80 €

BusinessVillage Fachbücher – Einfach noch mehr Wissen

598 Geburt von Marken, Busch; Käfer; Schildhauer u.a.; 39,80 Euro

679 Speak Limbic – Das Ideenbuch für wirkungsvolle Präsentationen, Anita Hermann-Ruess, 79,00 €

688 Performance Marketing, 2. Aufl age, Thomas Eisinger; Lars Rabe; Wolfgang Thomas (Hrsg.), 39,80 €

771 Erfolgreich Selbstständig 2008/2009, Detlef Kutta; Karsten Mühlhaus (Hrsg.), 9,95 €

725 BrandNameChange, Hans H. Hamer, 49,00 €

745 Was im Verkauf wirklich zählt!, Walter Kaltenbach; 24,80 €

Sachbücher

603 Die Kunst der Markenführung, Carsten Busch; Sonja Kastner; Christina Vaih-Baur, 160 S., 17,90 €

700 Bankkredit adieu! Die besten Finanzierungsalternativen, Sonja Riehm; Ashok Riehm, 207 S., 24,80 €

730 High Probability Selling – Verkaufen mit hoher Wahrscheinlichkeit,  Werth; Ruben; Franz, 228 S., 24,80 €

757 Die Exzellenz-Formel – Das Handwerkszeug für Berater, J. Osarek; A. Hoffmann, 300 S., 39,80 €

769 Selbstvermarktung freihändig, Jens Kegel, 240 S., 24,80 €

782 Außergewöhnliche Kundenbetreuung, Maria A. Musold, 224 S., 24,80 €

788 Ihr starker Auftritt, Eva Ruppert, 170 S., 17,90 €
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