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38  2 Webtexte schreiben I – Theorie

Bild 2 .18■ Wer die Firma Bosch nicht kennt, der würde sich beim Anblick des Firmenportals wohl fragen: 
Was macht dieses Unternehmen? Kühlschränke? Autos? Software? Oder alles zusammen? Und 
was hat das mit dem Thema „Sport“ zu tun?

2 .1 .7■Der richtige Spannungsbogen

Auf diese Thematik werden wir im späteren Verlauf noch einmal genauer eingehen. 
 Dennoch sollten Sie grundsätzlich darauf achten, dass gerade im Web-Bereich der richtige 
Spannungsbogen darüber entscheidet, ob Ihre Texte gelesen (und verstanden) werden oder 
eben auch nicht. „Das Wichtigste zuerst“, lautet eine der Grundregeln für Journalisten, und 
dies gilt ebenso für Ihren Unternehmensauftritt oder die zugehörigen Beschreibungstexte. 
Gerade und vor allem für jene, die online verfügbar sind. Schauen Sie sich einmal den in 
Bild 2.19 zu sehenden Text unter dem Stichwort „Unsere Servicedienstleistungen“ eines 
Consulting-Unternehmens an.
Im letzten Satz ist dabei zu lesen:
„Unsere Mission ist es, Ihnen zu helfen, den gesamten Prozess von der Werbung bis zur Weiter-
empfehlung zu optimieren.“
Was das Unternehmen nun eigentlich seinen Kunden anbietet und was der Gegenstand 
seiner Dienstleistungen ist, das steht also ausgerechnet in den allerletzten 18 von mehr als 
140 Wörtern. „Bei jedem Schritt dieses Prozesses interagieren Kunden mit vielen Mitarbei-
tern oder Partnern, die oftmals unterschiedliche Systeme nutzen, um relevante Daten . . .“ 
oder „Vor zwanzig Jahren hat ein unzufriedener Kunde zehn seiner Freunde von seiner 
schlechten Erfahrung erzählt . . .“, all diese Prosa ist vielleicht schön und gut, sagt aber 
wenig aus über das, was in der Überschrift der Seite als „Services“ angekündigt wird, und 
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hat von daher wenig Relevanz für den einzelnen Leser. Wenn schon Prosa, dann auch in der 
richtigen Reihenfolge. Der letzte Satz, ein wenig konkretisiert auf das technische Leistungs-
spektrum und dann an den Anfang des Beitrags gestellt, und der Leser wird wissen, was er 
wissen wollte: was dieses Unternehmen denn eigentlich anbietet beziehungsweise welche 
konkrete Aufgabenstellung es löst.

Bild 2 .19■ Was „macht“ dieses Unternehmen?

2 .1 .8■Aktualität

Fast hätte ich einen sehr wichtigen Bestandteil der Onlinekommunikation vergessen: die 
Aktualität. Klar, wenn ich bei Web-Zeitungen wie „Spiegel Online“ jederzeit das Neuste aus 
aller Welt fast schon sekundenaktuell nachlesen kann, dann interessieren mich die glei-
chen Fakten möglicherweise schon am nächsten Morgen in der guten alten Printzeitung 
nicht mehr. Außer dass die Informationen dort fundierter sein mögen, aber das ist eine 
andere Geschichte.
„Was hat das nun mit mir als Unternehmen und den auf meiner Homepage verfügbaren Tex-
ten zu tun?“, mögen Sie sich fragen. Es ist relativ einfach: Egal in welcher Branche Sie unter-
wegs sind und welche durchschnittlichen Produktlebenszyklen dort vorherrschen, es wird 
immer zugehörige Informationen und Nachrichten geben, die Ihre Zielgruppe interessieren 
könnten, und zwar jetzt und nicht erst in ein paar Tagen, Wochen oder Monaten. Und sei es, 
dass der Hersteller für Diamantschleifmaschinen – der alle zehn Jahre eine neue Produktlinie 
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herausbringt – darüber berichtet, dass vor einer Stunde die Preise für Edelmetalle durch die 
Decke gegangen sind. Sie sehen an diesem abstrakten Beispiel, es gibt immer Wege und Mög-
lichkeiten, aktuelle und für Ihre Leser sowie Kunden relevante Onlinetexte auf Ihrem Portal 
zu veröffentlichen. Wobei Sie nicht einfach nur beliebige Pressemeldungen eins zu eins über-
nehmen sollten (abgesehen davon, dass Sie dies unter Umständen gar nicht dürfen), sondern 
diese in Ihren eigenen Worten wiedergeben sowie mit eigenen Fakten, aber auch persön-
lichen Einschätzungen anreichern sollten. Dies ganz nach dem Motto: „Warum diese Meldung 
für Sie, lieber (potenzieller) Kunde, von ganz besonderer Bedeutung ist“. Denn dann werden 
die zugrunde liegenden Texte auch über einen Mehrwert verfügen, den Ihre Leser zu schät-
zen wissen, und den diese nicht auf einem x-beliebigen anderen Onlineportal vorfinden.

Bild 2 .20■ Besonders im Finanzumfeld spielen aktuelle Meldungen für die Kunden und Leser eine sehr 
wichtige Rolle, auch wenn diese leider sehr oft von externen Nachrichten- und Presse-
agenturen über nommen werden.

Selbst aktuelle Meldungen Ihrer Mitbewerber sollten Sie stets und ständig verfolgen (ein 
schönes Werkzeug hierfür gibt es beispielsweise unter der Adresse www.google.com/alerts) 
und möglichst auf diese reagieren. Natürlich werden Sie diese nicht direkt aufgreifen, um 
nicht auch noch Werbung für Ihre Konkurrenz zu machen. Niemand hindert Sie jedoch 

http://www.google.com/alerts
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daran, ohne direkten erkennbaren Verweis auf den Mitbewerber, in einer aktuellen Online-
meldung auf Ihrem Portal auf ein ähnliches Produkt in Ihrem Portfolio zu verweisen oder 
dieses zumindest anzukündigen, wenn konkurrierende Unternehmen eine Neuankündi-
gung verlauten lassen. Ein schönes Beispiel bieten hier stets die großen Unternehmen aus 
dem IT- und Onlinebereich. So kündigte etwa Apple im Sommer 2012 an, einen eigenen, 
neuen, innovativen Kartendienst herauszubringen, der Google Maps Konkurrenz machen 
soll. Es dauerte kaum eine Stunde, da vermeldete Google seinerseits, längst an noch viel 
umfangreicheren Neuerungen zu arbeiten. Somit blieben beide Firmen im Gespräch.
Ich weiß, dass Sie als Leser nicht unbedingt die Mitarbeiterzahl oder die Ressourcen haben, 
um auf derartige „Spielchen“ eingehen zu können. Auch werden Sie sich möglicherweise 
keinen eigenen Onlineredakteur leisten können, der im Viertelstundentakt auf Trends in 
der Branche mit eigenen Texten reagieren kann. Dennoch sollten Sie gut prüfen, mit wel-
cher maximalen Schlagzahl Sie, einer Ihrer Mitarbeiter oder eine externe Agentur Online-
texte mit möglichst aktuellem Bezug auf Ihrem Portal veröffentlichen können. Sie werden 
sehen, dass sich dies nach einiger Zeit sehr wohl positiv auf Ihre Leserzahlen und damit auf 
Ihren Umsatz auswirken wird. Ganz zu schweigen davon, dass Sie sich mit einer solchen 
Maßnahme unter Umständen den Großteil Ihres Budgets sparen, das für die Suchmaschi-
nenoptimierung zur Verfügung steht.

2 .1 .9■Aktive Sprache

In diesem Abschnitt wird es zwar ein wenig theoretisch, aber auch das gehört nun einmal 
zum Verfassen guter Texte dazu, egal ob diese online oder offline veröffentlicht werden 
sollen. Ihre Leser werden Sie nur dann im Lesefluss halten und mit Ihren Inhalten überzeu-
gen können, wenn Sie dies durch den Einsatz einer möglichst aktiven Sprache tun. Nun gibt 
es rein wissenschaftlich gesehen mehrere Definitionen, was denn eine „aktive“ Sprachge-
staltung ausmacht. Ich möchte Ihnen an dieser Stelle eine kleine Übersicht der wichtigsten 
Kriterien geben:
 �  Verwenden Sie umschreibende Verben statt passiver Formulierungen oder Substantivie-
rungen. Ich selbst falle des Öfteren auf diese kleine Falle herein, zum Beispiel wollte ich 
diesen Aufzählungspunkt mit dem Wort „Verwendung (von . . .)“ beginnen, statt mit einem 
aktiven Verb („verwenden“). Ein Negativbeispiel hierfür ist auch das typische Amts-
deutsch („Beauftragung von Untersuchungen zur Klärung von . . .“). Indem Sie Verben 
verwenden, gelingt es Ihnen, ganz im Sinne von Kapitel 2.1.2, Bilder in den Köpfen Ihrer 
Leser zu erzeugen.

 �  Vermeiden Sie hingegen relativierende Formulierungen wie „eigentlich“, „möglicher-
weise“, „im Prinzip“ oder „vielleicht“, „könnte“, „wir versuchen“ etc. Diese haben in einem 
Firmenkontext nichts zu suchen. Denn das Wort „eigentlich“ provoziert meist die Frage 
bei den Lesern: „Und uneigentlich?“. Sie verkaufen etwas nicht „im Prinzip“ und Ihre Pro-
dukte bzw. Dienstleistungen haben auch nicht „vielleicht“ eine bestimmte Eigenschaft. 
Also sollten auch die umschreibenden Texte ohne diese Wortkonstruktionen auskommen.

 �  Der Klassiker hierbei: „Wir sind stets bemüht“ und vergleichbare Aussagen. Das passt an 
den Bahnhofsschalter, aber nicht in eine moderne Unternehmenskommunikation. Bloßes 
Bemühen reicht dem modernen Kunden schlicht und einfach nicht mehr aus.
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 �  Selbst wenn dies nicht ganz zu der hier beschriebenen Thematik passt, Wendungen wie 
„Sie müssen“ oder „Sie sollten“ gehören ebenfalls zu einem Vokabular, das sich kein 
Kunde gerne anhört oder durchliest.

 �  Aktive Sprache erzeugt zudem eine persönliche Note, die Ihre Kunden positiv wahrneh-
men werden, und sei es nur im Unterbewusstsein. Die Formulierung „Ich gestalte Ihr 
Webdesign besonders attraktiv durch . . .“ ist besser als „Ihr Webdesign wird von uns 
attraktiv gestaltet“. Deutlich schöner, etwa als Antwort auf das Ausfüllen des Kontakt-
formulars Ihrer Seite hin, ist auch der Satz „Ich kontaktiere Sie gerne innerhalb . . .“ 
anstelle von „Sie werden von uns kontaktiert“.

Selbst bis hin zur Zeichensetzung kann eine möglichst aktive Sprache gehen. Wie Sie sehen, 
habe ich den einleitenden Satz vor den vorangegangenen Aufzählungen mit einem Doppel-
punkt statt einem schlichten Punkt versehen. Schlicht und einfach aus dem Grund, dass 
dieses Satzzeichen sozusagen aktiv auf die nachfolgenden Inhalte hinweist und zu diesen 
überleitet.
Es wird ein wenig dauern, bis diese Regeln nach und nach quasi „in Fleisch und Blut“ über-
gehen. Hilfreich kann es dabei sein – nein, ich schreibe wohl besser: dabei ist es hilfreich –, 
einige Ihrer bisherigen Texte zu analysieren oder analysieren zu lassen, da man in der 
Regel immer wieder auf die gleichen Stolperfallen dieser Art hereinfällt. Selbst wenn Sie 
nur die häufigsten Ihrer bisherigen Passivkonstruktionen in Zukunft aktiv formulieren, so 
haben Sie und Ihre Leser bereits sehr viel gewonnen.

2 .1 .10■Einzigartigkeit

Texte im Web haben ein Spezifikum, das sie von Offlinetexten ganz besonders unterschei-
det: Sie müssen einzigartig sein. Einzigartig, damit ist in diesem Fall nicht etwa nur die 
qualitativ-inhaltliche Komponente gemeint, sondern eine eher technische Eigenschaft. In 
der Online-Fachterminologie nennt sich dies „Unique Content“. Diesen aus der Welt der 
Suchmaschinenoptimierung stammenden Begriff sollten Sie sich merken, da er Ihnen auf 
den nachfolgenden Seiten noch des Öfteren begegnen wird.
Ein Onlinetext ist dann nicht „unique“, wenn er auf exakt gleichlautende oder sehr ähnliche 
Weise auf zwei verschiedenen Webseiten erreichbar ist. Formulieren Sie also einen Beitrag im 
Netz und jemand stellt diesen Beitrag eins zu eins beziehungsweise fast eins zu eins auch auf 
seine Homepage, so „merken“ dies Google und andere Suchmaschinen. Der zugehörige Arti-
kel wäre somit also nicht mehr unique, nicht mehr einzigartig. Man spricht dann im Gegen-
teil von sogenanntem „Duplicate Content“, also doppeltem Inhalt. Solchen mögen Google & 
Co. nicht sonderlich, denn schließlich wollen die Suchmaschinen ihren Nutzern einzigartige 
Inhalte präsentieren und nicht auf jedem gefundenen Portal den immer gleichen Inhalt.
Jeder unique Text also, der ausschließlich auf Ihrer Webseite veröffentlicht wird, ist ein 
Pluspunkt für die Suchmaschinen. Zu viele doppelte Inhalte können unter Umständen sogar 
schädlich für die Einschätzung Ihres Portals durch die Suchmaschinen sein, zumindest 
wird sich der Wert der einzelnen kopierten Beiträge hierdurch deutlich vermindern. Das ist 
übrigens – unter anderem – auch ein Grund dafür, dass die meisten Webseitenbetreiber 
sehr empfindlich darauf reagieren, wenn ihnen ihre Inhalte „gestohlen“ und an anderer 
Stelle im World Wide Web abermals veröffentlicht werden.
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