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Abstract

Ausgangslage: Die Publikation von Texten im Web ist mittlerweile zum Standard geworden.
Dabei konnen Schreibstrategien von Printtexten nicht einfach auf Webtexte iibertragen werden.
Es gilt, kanal-, medien- und lesergerechte Schreibstrategien zu entwickeln.

Ziel: Dieses Skript soll Studierende dazu befdhigen die Besonderheiten des Web als
Publikationskanal zu verstehen und Fachwissen medien- und kanalgerecht aufzubereiten.

Vorgehen: Zunidchst werden Grundlagen zu Websites als multimodale Texte vermittelt.
Danach wird auf Informationsstrukturen eingegangen. Die Informationsarchitektur,
Navigation, Links, Titel und Teaser bilden den Schwerpunkt dieses Kapitels. Der nichste
Abschnitt ist einer Auswahl von unterschiedlichen Textsorten im Web gewidmet. Da Bilder im
Web besonders zentral sind, stellen Bildtypen und Bildanalyse weitere Schwerpunkte dar.
Textoptimierung fiir Suchmaschinen und Online-Konzept und Redaktion bilden die beiden
theoretischen Schlusskapitel. Schliesslich runden Ubungen zu den einzelnen Kapiteln das
Gelernte ab.

(Lionni, P. (2000). Facts of Life. Vol. 2. Mainz: Schmidt.)
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Didaktischer Reflexionsbericht

Das vorliegende Skript richtet sich an Studierende im 5. bzw. 6. Semester des Studiengangs Bachelor
Business Administration an der Hochschule Luzern - Wirtschaft. Das Skript bildet die Grundlage des
sechs Lektionen dauernden Unterrichts, dem die selbstdndige Erstellung eines Netzdossiers zu einem
aktuellen Thema der Arbeitswelt folgt. Die Studierenden fassen dabei also verschiedene Arten von In-
formationen zu einem Themenkomplex der Arbeitsweilt in unterschiedlichen journalistischen Darstel-
lungsformen zusammen. Die Erstellung dieses Netzdossiers wird durch Coachings begleitet.

Netzdossiers werden seit langerer Zeit im Online-Journalismus angeboten. Ein journalistisches Netzdossier
fiihrt verschiedene Arten von Informationen und verschiedene journalistische Darstellungsformen zu einem
Thema zusammen, z.B. Interview, Bericht, Reportage, Bilderstrecke, Video, Linksammlung. Man bezeichnet
es auch als Online-Special, Themen-Special oder Themen-Dossier (Hooffacker, 2016, S. 155).

Das Skript beinhaltet sowohl theoretische Grundlagen zu dem Thema «Schreiben fiirs Weby, als auch
Ubungen. Es soll die Studierenden befihigen, die Besonderheiten des Web als Publikationskanal zu
verstehen und Fachwissen medien- und kanalgerecht aufzubereiten.

Das Skript wird seit dem HS 2008 eingesetzt und beinahe jéhrlich tiberarbeitet. Der thematisch breite
Ansatz hilft den Studierenden die Qualitdt von Texten im Web zu beurteilen und Schreibstrategien fiir
unterschiedliche Textsorten zu entwickeln. Den Besonderheiten einer Publikation im Web, z.B. in Be-
zug auf suchmaschinengerechtes Schreiben, Leserfiihrung usw., wird grosse Aufmerksamkeit gewid-
met.

Die Studierenden schiitzen die praxisnahen und aktuellen Ubungen und sehen in den Anhingen ein hilf-
reiches Nachschlageinstrument.

Open Education Platform — oepms.org 4



0 Didaktische Einordnung

Das vorliegende Skript bezieht sich auf das Modul «Reden und Schreiben in Projekten». Im zweiten
Teil dieses Moduls beurteilen die Studierenden Webtexte und verfassen diese mediengerecht. Die Be-
urteilung von unterschiedlichen Webtexten erfolgt dabei kriterienbasiert. Das Skript vermittelt diese
Kriterien und leitet die Studierenden an, Fachwissen mediengerecht aufzubereiten.

1 Websites als multimodale Texte

Texte fiirs Web unterscheiden sich von Texten fir Printmedien. Texte im Internet sind vernetzt, inter-
aktiv, multimedial und fast {iberall verfiigbar. In diesem Kapitel behandeln wir Websites als multimo-
dale Texte, also als Texte, die aus verschiedenen Zeichensystemen zusammengesetzt sind. Wir werden
einige Besonderheiten von multimodalen Texten unter kommunikativen Aspekten beleuchten.

1.1 Hypertext

Im Alltag werden die Begriffe «Websitey, <Webseite> und <Homepage> oft ohne Bedeutungsunterschied
verwendet. Genau genommen ist die Website die Gesamtheit von Webseiten, die unter einer Webadresse
(Domain) im Internet zugénglich sind. Die Webseite ist ein einzelnes HTML-Dokument, das sich in
einem Webbrowser 6ffnen ldsst, und die Homepage ist die Startseite einer Website. Bei einer Website
handelt es sich um ein hybrides Medium, das verschiedene Medien und Textsorten integriert (Marx &
Weidacher, 2014, S. 89).

Websites sind Hypertexte. Zu den wichtigsten Merkmalen von Hypertexten gehort die nicht-lineare
Organisation der Textelemente, die durch Hyperlinks verbunden sind. Der Leseweg ist nicht klar vor-
gegeben, die Reihenfolge der Seiten kann fiir jede Leserin und jeden Leser anders sein (vgl. Abb. 1).
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Abbildung 1. Lineare Struktur und Hypertext-Struktur

Wihrend bei einem Buch die Lesenden linear vom Anfang zum Ende gefiihrt werden, stellt sich der
Hypertext eher wie ein Netzwerk dar, das auf unterschiedlichen Wegen durchschritten werden kann.
Dieser nicht-lineare Aufbau eignet sich gut fiir eine selektive Lektiire und die gezielte Suche nach In-
formationen. Ist der richtige Eingangspunkt gefunden, ist es durch eine sinnvolle Vernetzung der Texte
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moglich, mehrere Dutzend Seiten zu lesen, ohne einen weiteren Suchvorgang nach einer neuen Ein-
stiegseite zu starten.

Dies funktioniert allerdings nur, wenn die Links sinnvoll zu anderen Hypertext-Einheiten fiihren, diese
inhaltlich zur letzten Einheit passen und in einer Beziehung dazu stehen, jedoch eine eigene Informati-
onseinheit darstellen. Die Kunst des Hypertextens besteht also darin, Einheiten so zu erstellen, dass sie
aus sich heraus verstanden werden konnen, aber gleichzeitig auf ihren inhaltlichen Zusammenhang hin-
weisen.

1.2 Modus und Kanal

Im Bereich der Online-Kommunikation werden oft die Begriffe «Medien» und «Multimedia» verwen-
det, die aber mehr verwirren als kléren. Es ist zweckmaéssiger, zwischen Darstellungsmedien wie Bild
und Text und Verbreitungsmedien wie Radio, Fernsehen, Zeitung oder Internet zu unterscheiden. Wir
verwenden fiir das Darstellungsmedium den Begriff «Modus» und fiir das Verbreitungsmedium den
Begriff (Kanal» (Frischherz & Sprenger, 2016, S. 28) (vgl. Abb.2).

Sachverhalt

Bild
Absender ——— Modus Bild -Text Kanal ——— Adressat
Text

Abbildung 2: Modus und Kanal (Frischherz & Sprenger, 2016, S. 29)

Unter «Multimodalitét» verstehen wir den gleichzeitigen Einsatz verschiedener Zeichensysteme, die zur
Darstellung von Inhalten dienen. Beispiele fiir Modi sind gesprochene Sprache, geschriebene Sprache,
Fotos, Grafiken, bewegte Bilder, Musik, Mimik, Gestik usw. Die Modi sind sozial geprigt und haben
sich im Verlaufe der Kulturgeschichte entwickelt (Kress, 2010, S. 79).

Kommunikation im Web ist immer multimodal, da sie letztlich auf einer visuellen Oberflache erscheint.
Man kann Schreiben fiirs Web auch als multimodale Textproduktion verstehen (Hicks & Perrin, 2014,
S. 231). Fiir den Absender oder die Absenderin stellt sich die Frage, mit welchen Modi er seine kom-
munikative Absicht am besten realisieren konne, und die Wahl des Modus ist dabei fundamental. Soll
z.B. ein Modus wie Bild, Text, Video usw. eine besonders ausgepragte Rolle spielen oder sind die Modi
gleichgewichtet? Bilder und Videos sind auf Websites nicht nur schmiickendes Beiwerk, sondern ver-
mitteln Informationen und Emotionen. Der Absender und Absenderinnen miissen bei der Planung von
multimodalen Texten darauf achten, welche Inhalte sie in welchem Modus présentieren, wie sie die
einzelnen Elemente gestalten und wie sie diese in einem Layout zweckmaéssig arrangieren (vgl. Kapitel
2, 3, 4). Multimodalitit gehort heute selbstverstindlich zu einer professionellen Website.
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1.3 Kontexte

Menschliche Kommunikation ist kein mechanisch-technischer Vorgang, bei dem Informationen kodiert
und dekodiert werden. Sie ist vielmehr von Darstellungs- und Interpretationsprozessen geprégt, die ih-
rerseits immer von Kontexten und Konventionen abhingig sind. Engere und weitere Kontexte einer
Kommunikationssituation lassen sich wie Zwiebelschalen in einem Modell darstellen (Frischherz &
Sprenger, 2016, S. 34) (vgl. Abb. 3).

Institution

Gesellschaft

Abbildung 3. Kontexte der Kommunikation (Frischherz & Sprenger, 2016, S. 34)

Die Situation enthélt einige zentrale Elemente, die bei der Erstellung von multimodalen Texten beriick-
sichtigt werden miissen: die Teilnehmenden, der Sachverhalt, der Modus, der Kanal, Ort, Zeit oder die
Vor- und die Nachgeschichte. Zudem gibt es in jeder Gesellschaft konventionelle Formen der Darstel-
lung, die in einer Situation angemessen sind. Bei einer Unternehmenswebsite muss eine Firma wissen,
welche Zielgruppen sie ansprechen will und welche Informationen und welches Erscheinungsbild sie
vermitteln will. Sie wéhlt die geeigneten Modi Bild, Text, Video usw. und nutzt neben dem Online-
Kanal eventuell noch weitere Kanéle wie Zeitungen und Zeitschriften. Ein einzelner Text wie eine Pres-
semitteilung ist zudem eingebettet in einen Kontext wie beispielsweise eine PR-Kampagne.

Die Kommunikationssituation ist normalerweise in eine Institution eingebettet. Dabei kann es sich um
ein Unternehmen, einen Verein, eine Blirogemeinschaft, eine Familie usw. handeln. Fiir jede Institution
gelten besondere Kommunikationsregeln, die vom Absender/der Absenderin eingehalten werden miis-
sen, damit sie keine Irritationen auslosen. Organisationen stellen dafiir z.B. eigens Corporate-Design-
und Corporate-Language-Richtlinien auf.

Einen weiteren Kontext bildet die Gesellschaft als Kommunikationsgemeinschaft, die wiederum in ei-
nen Kulturkreis eingebettet ist. Es geht beispielsweise um die Frage, wie in einer Institution oder Ge-
sellschaft bestimmte Themen dargestellt und kommuniziert werden, z.B. Normalitit — Kriminalitét, Ge-
sundheit — Krankheit, Armut — Reichtum, Wissenschaft—Alltag usw. So wird beispielsweise ein Thema
wie «Klimaerwarmungy je nach kulturellem und sozialem Kontext ganz unterschiedlich behandelt. In
einem bestimmten Kontext wird das Thema bagatellisiert oder schlicht geleugnet, in einem anderen
Kontext ist es das existenzielle Thema, das Mensch und Natur bedroht.
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1.4 Design

Eine Website ist immer das Ergebnis eines Designprozesses. Unter «Design» wird hier ganz allgemein
die inhaltliche und formale Gestaltung der Botschaften in Bild, Text, Video, Layout usw. verstanden.
Aus einer multimodalen Perspektive ist Design ein Ausdruck des Individuums und belegt, dass es an
der sozialen und kommunikativen Welt angemessen teilnimmt. Die Absendenden zeigen, dass sie fahig
sind, Botschaften nach ihren Interessen mit den in einer bestimmten Situation verfiigbaren Mitteln zu
gestalten. Design ist prospektiv, d.h. es stellt ein Mittel des Individuums dar, seine Interessen in seiner
Welt zu verfolgen, mit der Absicht einer zukiinftigen Wirkung. Die Absendenden schitzen die verschie-
denen Aspekte einer Kommunikationssituation ein: ihre Interessen, die Merkmale des Publikums, die
Anforderungen und die verfiigbaren Mittel, um eine effektive Darstellung von Sachverhalten zu geben.
Gleichzeitig wihlen sie den besten Kanal fiir ihre Botschaft (Kress, 2010, S. 23 ff.).

Design basiert auf Wahlmdglichkeiten — d.h. die Absenderin konnte ihre Botschaft auch anders gestal-
ten. Die Auswahl ist immer geprégt durch Macht: finanzielle, soziale, kulturelle Macht (Kress, 2010, S.
28).

1.5 Stil

Print und Web unterscheiden sich als Publikationskanéle grundlegend. Verschiedene empirische Unter-
suchungen belegen, dass das Lesen am Bildschirm fehleranfalliger, ermiidender und langsamer ist (Man-
gen, 2013). Insbesondere nicht-lineare Hypertexte werden haufig oberflachlicher gelesen und lediglich
nach Schliisselwortern abgesucht, die als Einstiegspunkte fiir vertieftes Lesen dienen kdnnen (Wanning,
2015). Gut gegliederte und iibersichtliche Einstiegs- und Navigationsseiten erleichtern eine schnelle
Selektion und Navigation.

Analog zu den Wahlmoglichkeiten beziiglich des Designs und Layouts von Webseiten bestehen diese
auch auf der sprachlichen Ebene. Texte im Web, die schnell und oberfldchlich gelesen werden, sollten
dementsprechend in einem moglichst einfachen und verstidndlichen sprachlichen Stil verfasst sein.

Zuerst soll hier geklart werden, was ein sprachlicher Stil denn eigentlich ist. Ein sprachlicher Stil ist
nichts anderes als ein von einer Sprachgemeinschaft resp. einer sozialen Gruppe verwendetes sprachli-
ches Muster, das den Gruppenmitgliedern oder gegebenenfalls auch aussenstehenden Personen anzeigt,
dass jemand die Normen und sprachlichen Ausdrucksmittel der entsprechenden Gruppe kennt. Je nach
Wohnort, sozialem Hintergrund und Ausbildung hat ein Mensch in seinem sprachlichen Repertoire ver-
schiedene sprachliche Stile zur Verfligung, um sich anderen mitzuteilen und sich so gesellschaftlich zu
positionieren (vgl. Gumperz & Hymes, 1986, Kallmeyer, 2002).

Eine Studentin an einer Wirtschaftshochschule beispielsweise kann am Ende ihres Studiums gezielt
Fachvokabular, einen abwechslungsreichen Satzbau und eine objektive Darstellung von Wissen einset-
zen, um sich an der Hochschule als Mitglied der wirtschaftswissenschaftlichen Community auszuwei-
sen. Diesen Stil konnte sie aber auch einsetzen, wenn sie sich in ihrer Wohngemeinde als Gemeinderétin
bewirbt. Es wire moglich, dass sie dadurch Achtung erfdhrt und sie als studierte Person gerne in den
Gemeinderat aufgenommen wiirde. Andererseits wére es auch moglich, dass der objektive Stil distan-
zierend und herablassend wirkt und die Studentin deswegen das Amt nicht {ibernehmen diirfte. Will sie
moglichst erfolgreich in ihrer Gemeinde partizipieren, hilft es ihr, die kommunikativen Normen und
Gepflogenheiten ihrer Gemeinde zu kennen und ihren Sprech- oder Schreibstil diesen anzupassen oder
sie bewusst zu durchbrechen.

Genauso verhiélt es sich auch bei der Kommunikation im Web. Um eine Zielgruppe moglichst erfolg-
reich anzusprechen, ist es von Vorteil, diese und ihre sprachlichen Umgangsformen zu analysieren und
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sich bewusst fiir stilistische Mittel zu entscheiden, welche fiir diese angemessen sind. Nach Kress (2010,
S. 62) ist Stil das Ergebnis von aufeinanderfolgenden Auswahl-Entscheidungen iiber eine geeignete Be-
ziehung von Form und Bedeutung bei der Herstellung von Zeichen. Das bedeutet, dass man fiir alles,
was man sagen mochte, verschiedene Ausdrucksmittel zur Verfligung hat. Je nachdem, fiir welche man
sich entscheidet, sendet man zusétzlich zum Inhalt weitere Botschaften. Die Wahl der Ausdrucksmittel
beschrénkt sich dabei nicht nur auf die Worter — also z.B. auf Fachbegriffe oder umgangssprachliche
Ausdriicke. Ein Sprachstil setzt sich vielmehr zusammen aus der gleichzeitigen Verwendung von spe-
zifischen Elementen aller sprachlichen Ausdrucksebenen: Er hingt z.B. ab von der Aussprache resp. der
verwendeten Schreibweise (z.B. Dialekt oder Hochdeutsch, mit oder ohne Fehler), von der Art wie die
Worter im Satzbau zusammengefiigt werden (z.B. Hauptsitze oder Haupt- und Nebensétze). Ausserdem
spielt es auch eine Rolle, wie die Adressaten und Adressatinnen angesprochen und zum Handeln ange-
regt werden usw. Um eine Zielgruppe moglichst adressatengerecht anzusprechen, kann es unter Um-
stinden hilfreich sein, eine Stilanalyse von bereits bestehenden Texten fiir die Zielgruppe durchzufiihren
(vgl. Jacobsen, 2017, S. 265 f.).

1.5.1 Verstandlichkeit

Ein grundlegendes Stilprinzip von Texten ist die Verstdndlichkeit. Die sechs Dimensionen der Verstind-
lichkeit sind folgende:

1. Perzipierbarkeit (Aussere Ordnung)
2. Korrektheit

3. FEinfachheit

4. Priagnanz

5.

Gliederung (Innere Ordnung)
6. Anreiz (je nach Textsorte)

Die hier aufgefiihrten sechs Dimensionen der Verstandlichkeit basieren auf der Beschreibung im Skript
von Aebi et al. (2018, nach Hajnal & Item und Gdpferich). Eine Zusammenfassung und Erlduterungen
dazu finden sich im Anhang (vgl. Anhang Al).

1.5.2  Expertenorientierter und laienorientierter Stil

Der passende Sprachstil fiir eine Website hingt stark vom Wissensstand der potenziellen Adressaten
und Adressatinnen ab. Auf einer Intranet-Seite kann z.B. ein Text gespickt mit Fachausdriicken durch-
aus passend sein. Auf einer 6ffentlich zugénglichen Seite, die sich an eine breite Gruppe von Interes-
sierten richtet, macht ein fachsprachlicher Text wenig Sinn. Deshalb sollte vor dem Texten der Website
iiberlegt werden, an wen sich diese primér richtet und welches Wissen vorausgesetzt werden kann (in-
haltliches, aber auch z.B. Textsortenwissen). Zudem soll iberlegt werden, was genau die Besucherinnen
und Besucher auf einer Seite suchen kénnten oder tun wollen.

Grundsétzlich werden drei Typen von Ansprechpersonen unterschieden:

A Die grosste Gruppe: Die «Laien» und die Kurz-Besucher ohne fachspezifische Kenntnisse: z.B.
Personen, die bestimmte, oft gefragte Inhalte (FAQs) suchen und rasch finden méchten.

Die Anwender und Anwenderinnen mit gewissen Vorkenntnissen: z.B. Journalistinnen und Politiker.

Die «Spezialisten und Spezialistinnen», Professionelle und Insider: z.B. Fachjournalisten und an-
dere Fachleute.

Open Education Platform — oepms.org 9



Als Faustregel gilt: Je hoher eine Webseite in der Informationsarchitektur einer Website liegt, desto
allgemeiner verstdandlich sollte sie sein. Wenn Firmen Fachinhalte auch Laien zugénglich machen moch-
ten, miissen diese Inhalte umgeschrieben und eventuell auch grafisch neu aufbereitet werden.

Bereits iiber die Seitenstruktur kann eine Trennung nach Laien- und Expertenwissen angelegt werden.
Auf der Einstiegseite befinden sich dementsprechend allgemein verstindliche Teaser mit wenig Infor-
mation. Auf der zweiten Ebene konnen diese Informationen vertieft werden. Damit kommt spezialisier-
tes Wissen zum Zug, das auch stilistisch etwas mehr herausfordern kann, aber immer noch gut verstiand-
lich formuliert sein soll. Konkret heisst das: Die Nutzenden sollen die neuen Informationen aus den
Texten mit Threm Vorwissen verbinden kdnnen. Eine weitere Ebene tiefer folgt dann spezialisiertes
Wissen, das von den Lesenden nur verstanden werden kann, wenn bereits Vorwissen zum Thema vor-
handen ist. Je tiefer das Verstéindnis bzw. je spezialisierter das Interesse an einem Thema, desto tiefer
werden sich die Nutzenden in die Hypertextstruktur hineinklicken, um genau die Informationen zu er-
halten, die sie brauchen.

Ein fiir Laien verstidndlicher Stil verzichtet also moglichst auf Fachbegriffe oder erklért diese (vgl. u.a.
Jacobsen, 2017. S. 266) Er zeichnet sich durch einfache Satzstrukturen und erkldarende Formulierungen
aus, weist notwendige Redundanzen auf und eine logische Gliederung der Informationen auf Satz- wie
auch auf Textebene. Die folgende Tabelle gibt einige Beispiele fiir eine an Experten- resp. an Laien
orientierte Stil-Wahl (vgl. Tab. 1):

Expertenorientierter Stil Laienorientierter Stil

Die digitale Revolution hat innert kiirzester Zeit
eine Vielfalt neuer Kulturtechniken hervorge-
bracht.

Immer mehr Arbeitsprozesse wurden digitali-
siert. Dies fiihrte rasant zu neuen Kulturtechni-
ken wie der Kommunikation tiber E-Mails oder
SMS.

Ein Digital Object Identifier (DOI) ist ein eindeu-
tiger und dauerhafter ldentifikator fiir physische,
digitale oder abstrakte Objekte.

Ein DOI — ein Digital Object Identifier (deutsch
«digitaler Objektbezeichnery) hilft Objekte im
Web wiederzufinden. D.h. wenn ein digitales Bild
einen DOI hat, kann man es anhand dieser «Ad-
ressey» im Web jederzeit finden.

Der UBS Swiss Real Estate Bubble Index liegt ak-
tuell auf 1.41 Indexpunkten und rangiert somit im
mittleren Risikobereich fiir eine Immobilienblase.

Die UBS publiziert jedes Quartal ihren soge-
nannten UBS Swiss Real Estate Bubble Index.
Dieser bewertet die aktuelle Gefahr einer Immo-
bilienblase. Im Moment liegt sein Wert auf 1.41.
Das bedeutet, dass die Schweiz gerade ein erhoh-
tes Risiko fiir eine Immobilienblase aufweist.

Tabelle 1:Expertenorientierter und laienorientierter Schreibstil

Neben einer angemessenen Stil-Wahl und Informationsdichte kann auch die Medienkompetenz des Ziel-
publikums fiir die Verstindlichkeit der Texte zentral sein. So sind die Nutzenden beim Suchen und
Finden von Informationen im Internet generell oder auf einer spezifischen Webseite unterschiedlich
effizient. Verstdndlichkeit beginnt darum schon vor der Lektiire eines Webseiten-Textes: Durch eine
intuitive Benutzerfiihrung und einen klaren, nachvollziehbaren Aufbau der Website (vgl. Kapitel 2) hilft
man auch jenen Leserinnen und Lesern, die sich schwer tun mit der Hypertextstruktur.
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Eine weitere Strategie, die sich fiir die Experten-Laien-Kommunikation als hilfreich erwiesen hat, ist
die Betonung des Nutzens einer Information (Wirth, 2002, S. 75): Unmittelbar zu Beginn einer Seite
oder eines neuen Themas wird erklért, warum dieses Wissen fiir die Leserschaft von Interesse oder eben
niitzlich sein kdnnte. Das schafft fiir das Publikum einen Bezug zu eigenen Wissensbestanden und for-
dert die Verstehensleistung.

1.5.3  Sachorientierter und dialogorientierter Stil

Zwei weitere Stilprinzipien sind der sach- und der dialogorientierte Stil. Sie werden bspw. fiir das
Schreiben von Informationstexten eingesetzt. Der sachorientierte Stil findet im deutschsprachigen Raum
typischerweise Verwendung fiir das Verfassen von wissenschaftlichen Texten. Die Sachorientierung gilt
in diesem Kontext als stilistisches Prinzip, um die Nachvollziehbarkeit von (wissenschaftlichen) Inhal-
ten zu gewihrleisten und nicht durch Signale auf der Beziechungsebene von den wesentlichen Inhalten
abzulenken. Der sachorientierte Stil in dieser Funktion findet sich im Web z.B. in den meisten Beitragen
von Wikipedia.

Wenn Informationstexte als Dienstleistung fiir eine bestimmte Zielgruppe, z.B. fiir Kunden im Web
formuliert werden, mit dem Ziel die Kundschaft an die Webseite oder das Unternehmen zu binden, bietet
es sich hingegen an, sprachlich eine Beziehung zur Adressatengruppe aufzubauen. Dies kann u.a. durch
einen dialogorientierten Stil erreicht werden (vgl. Sandig, 2006, S. 212-215 und Jacobsen, 2017, S. 272—
273). Dabei gibt sich die Autorschaft klar als solche zu erkennen und die Kundschaft wird direkt ange-
sprochen. Eine weitere Dienstleistung fiir die Kundschaft ist das klare Formulieren des Nutzens der
vorgestellten Inhalte (Wirth, 2002, S. 75). Die folgende Tabelle gibt Beispiele fiir sach- resp. dialogori-
entierte Formulierungen (vgl. Tab. 2):

Sachorientierter Stil Dialogorientierter Stil

Das Produktangebot der Firma X zeichnet sich
durch eine hohe Anwenderfreundlichkeit aus.

Unsere Produkte sind kinderleicht zu bedienen.

Oder: Sie werden keine Miihe haben, unsere Pro-
dukte zu bedienen.

Das Internet-Team hofft, den Kunden der Firma
X interessante Informationen und optimalen Ser-
vice bieten zu kénnen.

Wir bieten Ihnen interessante Informationen und
optimalen Service.

Unser Workflow ist auf kritisches Timing opti-
miert und durch flache Hierarchien gekennzeich-
net.

Damit wir Ihre Aufirdge effizient erledigen kon-
nen, arbeiten unsere Mitarbeitenden mit viel Ei-
genverantwortung.

Tabelle 2: Sachorientierter und dialogorientierter Schreibstil

Umgekehrt bedeutet dies auch, dass ein Unternehmen mit der Wahl eines dialogorientierten Stils signa-
lisieren kann, dass es kundenfreundlich ist und den persénlichen Austausch mit der Klientel schétzt.
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2 Informationsstrukturen

Bei den Informationsstrukturen geht es darum, die Inhalte einer Website so zu gliedern, zu beschreiben
und zu verlinken, dass die Besuchenden diese problemlos benutzen kdnnen. Die Entwicklung von In-
formationsstrukturen setzt grundsitzliche Uberlegungen zu den Zielen und Nutzenden einer Website
voraus. Folgende Strukturelemente werden in diesem Kapitel vorgestellt: Informationsarchitektur, Na-
vigation, Links, Titel und Teaser.

2.1 Informationsarchitektur

Als Informationsarchitektur bezeichnet man die Art, wie die Inhalte einer Website strukturiert sind. Das
Ziel der Informationsarchitektur ist es, dass sich die Nutzenden schnell einen Uberblick iiber die Inhalte
verschaffen konnen und sich gut auf der Website zurechtfinden. Die Inhalte einer Website sollten des-
halb logisch stimmig und hierarchisch geordnet sein.

Um eine gut funktionierende Informationsarchitektur zu gestalten, miissen drei Hauptaspekte betrachtet
werden: Nutzenden, Inhalte und Kontext (vgl. Hahn, 2017, S. 169) (Abb. 4):

[N

Abbildung 4: Die drei Aspekte der Informationsarchitektur (Hahn, 2017, S. 169)

Zu jedem der drei Aspekte der Informationsarchitektur lassen sich grundlegende Fragen zur Website
formulieren (vgl. Hahn, 2017, S. 165 ff.):

e Nutzende: Wer sind sie? Was denken sie und wissen sie bereits? (Zielgruppenanalyse)

e Inhalte: Was fiir Inhalte stehen zur Verfiigung? Welche Inhalte werden gebraucht? Welche In-
halte werden von den Nutzenden erwartet?

o Kontext: Welches sind die geschiftlichen Ziele der Website (Verkauf, Kundenbindung etc.)? In
welchem Zusammenhang benutzen die Kunden und Kundinnen die Webseite? Was suchen sie
genau? Was sind ihre Ziele?

Zur Entwicklung der Informationsarchitektur gibt es verschiedene Methoden wie das Ordnen mit Listen,
Mindmaps oder Kartenlegen (Card Sorting). Sehr zu empfehlen ist, dass die Informationsarchitektur
zusammen mit potentiellen Nutzenden entwickelt und getestet wird (Jacobsen, 2017, Kap. 5.5, 5.5.2).
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Ein wichtiges Ergebnis der Informationsarchitektur ist die Sitemap, die die Struktur einer Website als
Organigramm zeigt. Eine iibliche Sitemap fiir eine Unternehmungswebsite sicht so aus (vgl. Abb. 5):

Startseite

Bausparkasse
|
| | | |

Unternehmen Produkte Services Presse
—| Geschéftsfelder | —{  Bausparen ] Bet?arfs— News

ermittlung
— Standorte — Baufinanzierung | Rechner Archiv
—{ Zahlen & Fakten ||— Sparanlagen ||— IRETCIERrE=

berechnung
= Karrieren o Fonds — Steuerplaner

—{ Versicherungen | —{ Ansprechpartner

Abbildung 5. Sitemap: Unternehmen im Mittelpunkt (Hahn, 2017, S. 190)

Es handelt sich um die Standardgliederung einer Unternehmenswebsite, die das Unternehmen in den
Mittelpunkt stellt. Es sind aber durchaus auch andere Strukturierungen denkbar und sinnvoll (Hahn,
2017, S. 190 ff.):

1. Unternehmen im Mittelpunkt: z.B. Unternehmen | Produkte | Services | Presse

2. Produkte oder Produktgruppen im Mittelpunkt: z.B. Bausparen | Baufinanzierung | Sparanlagen
| Fonds | Versicherungen

3. Bediirfnis der Zielgruppe im Mittelpunkt: Vorbauen | Aufbauen | Umbauen

Eine haufige Aufgabe der Webredaktion ist es, Listen von Themen, Fragen oder Eigenschaften zu glie-
dern. Es gibt eine grosse Vielfalt an Gliederungsmoglichkeiten: alphabetisch, thematisch wissenschaft-
lich, thematisch alltdglich, zielgruppenspezifisch, 16sungsorientiert, metaphorisch, chronologisch, ort-
lich, nach Haufigkeit des Aufrufs, nach Wichtigkeit usw. Um die beste Gliederung zu finden, muss die
Webredaktion die Nutzenden und deren Erwartungen und Bediirfnisse gut kennen (Jacobsen, 2017, Kap.
5.5.3).

2.2 Navigation

Die Metapher «Navigation» umschreibt treffend die Funktion dieses Strukturelements: Die Navigation
soll den Nutzenden die leichte Orientierung auf einer Website ermdglichen. Damit die auf der Website
bereitgestellten Informationen schnell gefunden und aufgenommen werden, sind ein logischer Aufbau
und eine verstédndliche Benennung der Navigations-Meniipunkte sehr wichtig. Meniipunkte sollten Be-
zeichnungen haben, die den Nutzenden einen Anhaltspunkt geben, wohin sie bei einem Klick gelangen.
Die Hauptmeniipunkte der ersten Navigationsebene {ibernehmen dabei die zentrale Orientierungsfunk-
tion und miissen entsprechend besonders einfach und verstiandlich benannt sein. Es ist sinnvoll, sich bei
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der Benennung an den Erwartungen der Nutzenden (wonach suchen sie auf der Seite?) und ihren Ge-
wohnheiten (welche Benennungen sind iiblich?) zu orientieren und sich deshalb an gut eingebiirgerte
Navigationswordings zu halten (z.B. «Homey, «Produktey, «Kontakt», «Sonderangebote», «Uber unsy)
(Whitenton, 2015; Hahn, 2017, S. 607).

Ein leicht verstindliches, auf die Erwartungen der Nutzenden ausgerichtetes Wording fiir die Haupt-
menupunkte findet sich z.B. auf der Website des Fitness Clubs Indigo

INDIGO UBER UNS MITGLIEDSCHAFT KURSE PARTNER KONTAKT

Abbildung 6. Hauptmenupunkte der Indigo Website (Indigo, online)

Nicht geeignet fiir das Navigationswording sind unternehmensinterne oder kreative Begriffe.

Ein Beispiel fiir ein kreatives, aber dafiir eher schwer verstidndliches Navigationswording findet sich auf
der Website des Luzerner Hutgeschéfts Maison du Chapeau.

GESCHAFT | BORSALING | LEPATRON | HOLLYWOOD | LUZERN | GASTEBUCH

Abbildung 7: Hauptmenupunkte der Website von Maison du Chapeau (Maison du Chapeau, online)

Da die meisten Nutzenden nicht iiber die Homepage in die Website einsteigen, muss auf jeder Seite
schnell ersichtlich sein, wo man sich befindet. Das kann z.B. mit einer Brotkriimelnavigation geschehen
(Whitenton, 2015; Hahn, 2017, S. 202). Die Brotkriimelnavigation gibt den Pfad an, der von der Home-
page zur aktuell ge6ffneten Seite fiihrt und ermoglicht so auch ein einfaches Zuriickgehen auf die néchst-
héhere Ebene oder zur Homepage.

Beispiel fiir Brotkriimelnavigation der Webseite des Majors Kommunikation der Hochschule Luzern —
Wirtschaft (HSLU W):

Hochschule Luzern > Wirtschaft > Studium > Bachelor > Kommunikation

Abbildung 8. Brotkriimelnavigation der Webseite des HSLU W Majors Kommunikation (HSLU W, online)

23 Links

Links sind zentrale Elemente von Hypertexten (vgl. Abschnitt 2.3). Sie ermoglichen es, sich zwischen
einer Vielzahl an Angeboten hin und her zu bewegen. Gleichzeitig sind Links auch Wegweiser zwischen
den einzelnen Websites und helfen, sich innerhalb einer Website zu orientieren.

Links geben einige wichtige Informationen zum Inhalt:

e Links zu vertrauenswiirdigen Institutionen verleihen Glaubwiirdigkeit.
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Links machen nachvollziehbar, woher Informationen stammen und auf wen sich der Autor be-
zieht (Quellenangabe).

Externe und interne Links sind entscheidend fiir das Suchmaschinenranking (vgl. Kapitel 5).

Unterschieden wird zwischen internen und externen Links. Weiter wird inhaltlich zwischen verschiede-
nen Link-Arten unterschieden (Hooffacker, 2016, S. 101 f.):

Navigations-Links sind hierarchisch gegliedert und ermoglichen so jederzeit eine Riickkehr zu
einer bestimmten Information.

Anker-Links dienen der Gliederung innerhalb eines Dokuments. Die Anker sind Sprungmarken
im Text und ermoglichen so die Navigation innerhalb einer Seite.

Definitions-Links haben eine dhnliche Funktion wie Fussnoten. Meist sind sie als Pop-Up reali-
siert.

Assoziations-Links bieten weiterfuhrende Informationen zu einem Thema an.
Kommunikations-Links 6ffnen ein E-Mail Programm.

Download-Links bieten zusétzliche Informationen oder Medienformate als eigenstéindige Da-
teien an: PDF-Dokumente, Audio- und Videodaten usw.

Social Media Links fihren zu den Social Media Accounts (Facebook, Twitter, Instagram etc.)
der Website-Betreibenden.

Beispiel fiir Social Media Links der Website der Hochschule Luzern (HSLU)

f W in » i ee

Abbildung 9. Social Media Links der HSLU-Website (HSLU, online)

Im Text selber ist ein Link von zweitrangiger Bedeutung. Ein Link soll nicht als Verstandnishilfe ge-
braucht werden. Die Bezeichnungen der Links sollen mdglichst selbsterkldarend sein, um Zeitverlust,

Verwirrung und Anstrengung zu vermeiden.

Links sollen klar und deutlich benannt und aktuell sein. Wegen des nicht-linearen Aufbaus von Hyper-

texten ist es wichtig, dass die Nutzenden verstehen, wohin sie bei einem Klick gelangen.

Aufschlussreiche Linktexte machen klar:

ob ein Link intern oder extern fiihrt,
zu welcher Quelle der Link fiihrt,

ob der Link auf einen spezifischen Artikel oder Beitrag oder generell auf eine Website weist.

Links sollen direkt zu den versprochenen Inhalten weisen. Weist ein Link auf eine Startseite, ist er unter
Umsténden sehr schnell veraltet.

Da sich das Internet stindig verdandert, kdnnen Links schnell veralten. Um solche «toten» Links zu ver-

hindern, sollten Links von Zeit zu Zeit liberpriift werden. Spezielle Hilfsprogramme und gute Content-
Management-Systeme iiberpriifen Links automatisch (vgl. Hooffacker, 2016, S. 104).
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24 Titel

Titel geben oft den Ausschlag zur Lektiire. Sie miissen also zwei Funktionen erfiillen: Sie miissen zum
Lesen des Textes motivieren und sie sollen iiber dessen Inhalt informieren. Die zentralen Begriffe des
Textes miissen dabei am Anfang des Titels stehen, da die Nutzenden oft nicht die ganze Uberschrift
lesen, sondern beim Scannen nur ca. die ersten 11 Zeichen wahrnehmen. Auch die Suchmaschinen be-
riicksichtigen nur die ersten 60 Zeichen eines Titels (Liesem, 2015, S. 160).

Damit Titel im Web ihre Motivationsfunktionen erfiillen konnen, miissen sie einfach und eindeutig for-
muliert sein (Hausermann, 2011, S. 196). Denn anders als bei Printmedien fehlen im Netz meistens
Unter- und Oberzeilen, die eine ritselhafte Uberschrift erhellen. Wortspiele oder Zitate eignen sich des-
halb nicht fiir Webtitel (Liesem, 2015, S. 159 f.). Vielmehr sollen die Titel die Keywords des Textes
enthalten, was wiederum auch fiir das SEO zentral ist (vgl. Kapitel 5).

Im Journalismus gilt, dass gute Titel Verben beinhalten (Hdusermann, 2011, S. 190). Problematisch sind
allerdings Verben im Infinitiv: Der Infinitiv verschweigt, wer etwas gemacht hat, und lésst offen, ob
etwas berichtet oder etwas gefordert wird (Hausermann, 2011, S. 191). Gerade letzteres sollte ein guter
Titel aber ebenfalls anzeigen: Ist der nachfolgende Text informierend, kommentierend oder werbend?
Titel sollten entsprechend Nachrichten-, Kommentar- oder Werbecharakter haben (Hausermann 2011,
S. 188).

Bsp. Nachrichtentitel

Riesige Schlammlawine donnert bei Leuk ins Tal (Tagesanzeiger (a), online)
Bsp. Kommentartitel

Nichts gegen eine Debatte — aber bitte mit Fakten (Tagesanzeiger (a), online)
Bsp. Werbender Titel

Perlettes — knackig, edel, unvergleichlich (Laderach, online)

Bei Sachtexten unterscheidet man normalerweise zwischen formalen und inhaltlichen Titeln. Formale
Titel geben die Funktion des folgenden Abschnittes an und inhaltliche Titel kiindigen das Thema des
folgenden Abschnittes an.

Bsp. Formaler Titel
Vorwort, Einleitung, Grundlagen, Analyse, Ergebnisse, Zusammenfassung
Bsp. Inhaltlicher Titel

Marktentwicklung in der Elektronikbranche

Auch Zwischentiteln kommt in Webtexten eine grosse Bedeutung zu. Sie orientieren und lockern den
Text optisch auf. Als Faustregel gilt: nach zwei Absétzen sollte ein Zwischentitel folgen (Liesem, 2015,
S. 158).
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2.5 Teaser

Teaser sind Kurzhinweise auf einen Beitrag an einer anderen Stelle. Teaser stehen auf der Einstiegsseite
(Homepage) einer Website oder auf anderen Ubersichtsseiten. Ein ausfiihrlicher Teaser besteht aus einer
Uberschrift, einem Bild, ein bis drei Sdtzen Fliesstext und einem Link zum angekiindigten Textbeitrag
(Heijnk, 2011, S. 108), wobei die Uberschrift und das Bild meistens ebenfalls mit dem nachfolgenden
Text verlinkt sind. Manchmal wird auch nur der Titel oder der Titel plus eine Zeile als Teaser eingesetzt
(Hooffacker, 2016, S. 84). Das Ziel eines Teasers ist es, die Nutzenden moglichst rasch zu einem Klick
und damit zum Einstieg in die Website zu bewegen. Dafiir stehen ca. 15 Sekunden zur Verfiigung (Hei-
jnk, 2011, S. 92). Langer bleiben die Nutzenden nicht auf einer Einstiegsseite. Ein Teaser muss zwei
Aufgaben erfiillen: Er muss erstens «schnell und irritationsfrei» informieren und zweitens neugierig
machen (Heijnk, 2011, S. 109). Der Teaser baut also einen Spannungsbogen auf, der zum Weiterlesen
animiert.

Neben den Kurzteasern, die oft nur aus einem Titel bestehen, kann man grundsétzlich zwei Typen von
Teasern unterscheiden: Den Lead und den Cliffhanger (Heijnk, 2011, S. 109). Der Lead entspricht dem
klassischen Nachrichtenlead, beantwortet also die journalistischen W-Fragen (v.a. die vier Hauptfragen
Wer?, Was?, Wann? und Wo?). Damit lisst sich die Informationsfunktion des Teasers gut erfiillen.
Neugierde jedoch wird so eher nicht geweckt, da der Lead die wichtigsten Fakten ja eben bereits nennt.
Der Klick bleibt mdglicherweise aus. Besser geeignet, um neugierig zu machen, ist der Cliffhanger. Er
wirft am Ende des Teasertextes eine Frage auf und verspricht deren Beantwortung im Artikeltext. Eine
Variante davon ist der Interaktionsteaser, der die Nutzenden zum Mitmachen auffordert («Stimmen Sie
aby», «Testen Sie Thr Wissen») (Liesem, 2015, S. 164).

Beispiele fiir Lead

Ein Ehepaar ist gestern in seiner Wohnung tot aufgefunden worden. Gemdss ersten polizeilichen Er-
mittlungen diirfte der Mann seine Ehefrau und anschliessend sich selber getétet haben. (Blick, online)

Eine 16-Jihrige verschwand gestern im Tessin. Ein Polizeiaufruf brachte Erfolg: Die junge Frau mel-
dete sich per SMS. Zuriick zu den Eltern will sie aber nicht. (Blick, online)

Beispiele fiir Cliffhanger

Wir reden schlechter Englisch als die Deutschen? Wenn wir diese 8 Personen ausbiirgern, sieht die
Welt schon ganz anders aus. (Watson, online)

Vermisste Tessinerin
Armonda (16) ist in Ziirich — mit einem jungen Mann

Armonda Amzaj wurde als vermisst gemeldet. Nun hat sich die 16-Jdhrige per SMS gemeldet: «Ich bin
in Ziirich.» Offenbar ist ein junger Mann im Spiel. (20 Minuten, online)

Beispiel fiir Interaktionsteaser

Kennen Sie Mani Matter?

Der Berner Mundartséinger wire heute 80 Jahre geworden. Testen Sie Ihr Wissen im Quiz. (tagesanzei-
ger (b), online)
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3 Textsorten

Websites haben unterschiedliche Zielsetzungen. Dieses Kapitel behandelt informationsorientierte
Websites und beschreibt folgende vier Typen von informationsorientierten Websites: Unternehmens-
website, Blog, Wiki und Netzdossier. Zudem werden die Merkmale von einzelnen besonderen Websei-
ten, z.B. der Startseite, von Informationsseiten, Produktseiten, FAQ-Seiten und Kontaktseiten vorge-
stellt.

3.1 Unternehmenswebsite

Die meisten Websites repréasentieren ein Unternehmen, eine Organisation oder ein Produkt. Bei den
Unternehmenswebsites geht es normalerweise darum, aktuelle und relevante Informationen zur Unter-
nehmung, zu Produkten oder zu Dienstleistungen anzubieten und die Marke im Bewusstsein der Kunden
zu stiarken. Die Zielgruppen sind vielfaltig: (potenzielle) Kunden, Journalisten, Analysten, (potenzielle)
Investoren, (potenzielle) Mitarbeitende. Die Unternehmenssite ist die Visitenkarte des Unternehmens
(Jacobsen, 2014, S. 376).

Websites von Unternechmen und Organisationen (z.B. von Verbianden, Behorden) bezeichnet man als
Corporate Websites. Thr Vorteil ist, dass Unternehmen und Organisationen ihre Zielgruppen direkt er-
reichen konnen, z.B. indem sie Medienmitteilungen, Geschéftsberichte, Kundenmagazine, Servicean-
gebote und Stellenanzeigen im Web prasentieren. Im Gegensatz zu frither miissen Unternehmen ihre
Informationen an externe Zielgruppen nicht mehr iiber Gatekeeper, also nicht mehr {iber Journalisten
und Journalistinnen, vermitteln und kdnnen mit ihren Zielgruppen direkt Dialoge fithren (Buchele &
Alkan 2012, S. 219 f)).

Corporate Websites gliedern sich entsprechend der Informationen, die sie enthalten: So gibt es etwa
Microsites mit Informationen iiber die Organisation selbst, iiber Produkte und Dienstleistungen. Neben
diesen «informationsorientierten» gibt es auch ,,vertrieblich orientierte* Websites, die auf den Verkauf
bzw. auf Absatz abzielen (Buchele & Alkan 2012, S. 221 f)).

3.1.1 Homepage/Startseite

Die Startseite oder Homepage ist strategisch die wichtigste Seite einer Website tiberhaupt. Hier ent-
scheidet sich, ob die Benutzenden in die Website eintauchen oder zur nichsten Website weitergehen.
Auf der Startseite finden sich normalerweise das Logo des Unternehmens, die Navigationselemente und
die Ubersicht mit den Teasern (Heijnk, 2011, S. 93 ff.) (vgl. Abschnitt 2.5).

Die Starseite hat einige wichtige Aufgaben zu erfiillen: angeben, von wem die Site ist, zeigen, was man
hier finden kann, einen Uberblick geben, Zugriff auf die wichtigsten Funktionen bieten (Suche, Kontakt,
Login ...), das Erscheinungsbild transportieren, Neugier wecken und auf Neuigkeiten hinweisen (Jacob-
sen, 2014, S. 141).

3.1.2 Informationsseite

Informationstexte sollen nach dem Pyramidenprinzip gebaut werden. Die Leserinnen und Leser wollen
schnell entscheiden, ob es sich fiir ihn bzw. sie lohnt weiter zu lesen. Die wichtigsten Informationen
gehoren deshalb an den Anfang des Textes. Das Prinzip der Informationspyramide lautet vom Wich-
tigsten zu den Details (vgl. Abb.10):
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Titel
Lead
Haupttext mit Zwischentiteln

Kontextinformation/Download

Abbildung 10: Informationspyramide (Frischherz & Sprenger, 2016, S. 70)

Der Titel repréasentiert den Inhalt. Der Leadtext ist eine kurze Zusammenfassung und beantwortet selek-
tiv die jeweils relevanten W-Fragen (Wer? Was? Wo? Wann? Wie? Warum? Welche Quelle?); ausser-
dem soll er zum Weiterlesen motivieren (vgl. Kap. 2.5). Der Haupttext behandelt die Teilthemen, ge-
ordnet nach abnehmender Wichtigkeit. Weitere Informationen werden tiber Hyperlinks, ldngere Texte
zudem iiber einen Download-Link als druckbare PDF-Dokumente angeboten.

Die Texte sollen zum Scannen, d.h. fiir das schnelle Lesen, aufbereitet sein. Der Titel soll deutlich gros-
ser als der Fliesstext sein und aus maximal 6 Wortern bestehen. Farbige Uberschriften fallen zudem
besser auf. Der Text ist idealerweise in Sinnabschnitte bzw. Abséitze gegliedert, die etwa 8-10 Zeilen
lang sind. Hilfreich sind ausserdem Zwischentitel. Zusitzlich kénnen fiir das Uberfliegen der Seite An-
kerpunkte fiir das Auge in der Form von Einziigen, Hervorhebungen oder kleinen Bildern angeboten
werden. Auch Listen mit Bulletpoints und nummerierte Listen fiir Aufziahlungen verschaffen dem Be-
nutzenden eine schnelle Ubersicht, da die Listen auf einen Blick wahrnehmbar sind (Kirnapci, 2011, S.
23 ff).

3.1.3  Produkteseite

Produkteseiten stellen das Angebot vor und geben den Ausschlag dafiir, ob der Artikel in den Warenkorb
kommt oder nicht. Verkaufsférdernde Produkteseiten miissen das Produkt beschreiben, allféllige Fragen
beantworten und die Kauflust wecken. Typische Fragen eines Kunden sind beispielsweise: Welche End-
gerdte kann ich mit diesem Computer verbinden? Welcher Wein passt zu welchen Speisen? Meistens
sind die Produkteseiten in einen Online-Shop eingebettet, der auch Kategorienseiten, einen Einkaufs-
wagen und die Bezahlméglichkeiten enthdlt. Eine Produktbeschreibung in einem Onlineshop hat fol-
gende Teile: einen Kurztext, der die wichtigsten Merkmale des Produkts nennt, ein Produktbild, die
eigentliche Produktbeschreibung von etwa 150 Wortern, eine Liste mit den wichtigsten Merkmalen und
weitere Informationen (Kirnapci, 2011, S. 105 ff.).

Die Kundinnen und Kunden wollen problemlos kaufen und sicher sein, dass ihre personlichen Angaben
nicht missbraucht werden. Professionelles Design weckt Vertrauen. Zusdtzliches Vertrauen schaffen
folgende Angaben: Vorstellung der Shop-Betreiber, frithzeitige Auflistung der Bezahlmdglichkeiten,
klare Angaben zu Preisen, Nebenkosten, Riickgabebedingungen und Lieferzeiten (Jacobsen, 2014, S.
397 ft.).
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3.1.4 FAQ-Seite

Frequently Asked Questions (FAQ) bieten kurze Erklarungen zu den wichtigsten Fragen, die etwa im
Zusammenhang mit einem Unternehmen oder einem Angebot auftauchen. Dies kdnnen beispielsweise
komprimierte Erklarungen zu einem Produkt oder zu einer Dienstleistung sein, die in Form von Fragen
und Antworten aufgelistet werden. FAQs sind insbesondere auf Seiten mit einer Servicedienstleistung
beliebt (Grafberger & Horner, 2013, S. 141f)).

Von besonderer Bedeutung bei einer FAQ ist die Gliederung der Fragen, z.B. nach Themen, nach Vor-
wissen, nach Problemtypen usw. Neben einer sinnvollen Gliederung ist es zentral, die Fragen und Ant-
worten vollstdndig und umfassend, gleichzeitig aber auch kurz und prazise zu formulieren. Da ein Be-
sucher der Website die gesuchten Informationen schnell finden mochte, sollten die Autoren und Auto-
rinnen ein FAQ moglichst aus Sicht der Informationssuchenden konzipieren. Diese Rahmenbedingun-
gen stellen hohe Anforderungen an die Texter und Texterinnen: Sie sollten Fragen und Antworten ver-
stiandlich und adressatengerecht formulieren sowie komplexe Themen in verschiedene Aspekte gliedern
konnen (Grafberger & Horner, 2013, S. 1421f)).

Das Ziel von FAQs ist es, dass die Nutzenden online alle relevanten Antworten auf ihre Fragen finden,
so dass sie nicht gezwungen sind, personlich Kontakt aufzunehmen (Grafberger & Horner, 2013, S.
142). Deshalb ist es auch sinnvoll, innerhalb der FAQs Verlinkungen einzufiigen.

Beispiele (alle abgerufen am 01.06.2019)

e Tauschbdrse fiir Sammelsticker und Trading Cards: http://www.stickermanager.com/de/faq

e Novartis: https://www.novartis.ch/de/investoren/informationen-fuer-aktionaere/faq

e  Weblogs: http:/www.stefanbucher.net/weblogfag/

e Internet-Vergleichsdienst Comparis: http://www.comparis.ch/comparis/info/faquebersicht

e HSLU — Design & Kunst: https://www.hslu.ch/de-ch/design-kunst/studium/bachelor/fakten-zu-al-
len-bachelor-angebote/

3.2 Blog
In diesem Kapitel steht der Blog als eine Form von Social Media, d.h. stellvertretend fiir viele andere
(Platt-)Formen sozialer Medien (z.B. YouTube, Facebook), die Gegenstand anderer BA-Module sind.

Der Begriff Blog, eine Abkiirzung fiir Weblog, existiert seit Ende der 90-er Jahre. Ein Blog ist ein per-
sonliches und zugleich 6ffentliches Tagebuch, in dem eine oder mehrere Personen ihre Erfahrungen mit
anderen teilen. Bekannte Blogger, die eine grosse Reichweite haben, gelten in ihrem Themenspektrum
als Meinungsmacher und Multiplikatorinnen (Reckenthéler, 2015, S. 67).

Es gibt verschiedene Formen von Blogs: Neben Weblogs von Privatpersonen, Journalisten und Journa-
listinnen, Politikern und Politikerinnen etc. haben sich sogenannte Organisationsblogs von Organisati-
onen und Unternehmen etabliert. Letztgenannte heissen Corporate-Blogs. Unternehmen nutzen diese
z.B. im Rahmen von Kampagnen sowie fiir die Kommunikation mit Mitarbeitenden und/oder Mitglie-
dern. Die Bloggenden, also die Autoren und Autorinnen dieser Sites, haben in diesem Fall die Rolle
eines (offiziellen) Sprechers ihres Unternehmens (Pleil, 2012, S. 238f.). In Anlehnung an Buchele und
Alkan (2012, S. 221 f.) liessen sich Blogs auch unterscheiden zwischen einerseits ,,informationsorien-
tierten®, die iliber die Organisation, iiber Produkte und Dienstleistungen informieren, und andererseits
,vertrieblich orientierte” Blogs, die den Verkauf bzw. Absatz als Ziel haben.
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Blogs unterscheiden sich hinsichtlich des Schreibstils von anderen Texten der Unternehmenskommuni-
kation: «Im Gegensatz etwa zur Pressemitteilung wird hier in einer lockeren Sprache mit subjektiven
Elementen und teilweise mit Andeutungen aus der Privatheit der Autoren gearbeitet. (...) Eine person-
liche Sprache und subjektiv dargestellte Inhalte sind demnach kennzeichnend fiir Weblogs» (Pleil, 2012,
S. 249). Gerade dieser Stil, der sich auch durch Personalisierung und Storytelling auszeichnet, z&hlt als
Erfolgsfaktor fiir Blogs, weil sich diese so von anonymen Verlautbarungen der Unternehmen absetzen
(Pleil, 2012, 249).

Bernet (2010, S. 108 f.) sicht neben diesem personlichen Schreibstil weitere charakteristische Eigen-
schaften von Blogs:

«Inhalt

o Selektiv: Es geht um eine eng eingegrenzte Thematik, die in der Regel ein eng definiertes Ziel-
publikum anspricht.

o Subjektiv: Die Eintriage tragen eine personliche Note, Autorinnen und Autoren verbinden Re-
cherche und Meinung.

e Schnell: Aktualisiert wird mindestens wochentlich, eher ofter.

e Chronologisch: Die Eintridge sind nach Datum sortiert, die aktuellsten stehen zuoberst, zuriick-
liegende Eintrége sind archiviert.

e Vernetzt: Links sind sehr wichtig, die Vernetzung wird in den Eintrdgen gepflegt und durch
einfache Funktionen fiir die Ubernahme und Weiterleitung von Inhalten unterstiitzt.

e Dialogisch: Der Austausch mit Besuchern ist gesucht, Kommentare werden gelesen und riick-
kommentiert.»

Die von Bernet oben aufgefiihrten Aspekte «selektiv» und «dialogisch» weisen darauf hin, dass Unter-
nehmen mit Corporate Blogs ohne Umweg {iber einen Gatekeeper mit spezifischen Zielgruppen kom-
munizieren und interagieren konnen. Weblogs sind also eine Form der Beziehungspflege, u.a. weil es
moglich ist, Blogs zu kommentieren (Pleil, 2012, S. 243).

Der von Bernet oben genannte inhaltliche Aspekt der Geschwindigkeit («schnelly) ist zentral fiir die
Gestaltung von Blogs: Blogs sollten aktuell sein und mindestens zwei Mal die Woche einen neuen Bei-
trag enthalten. Wenn nicht ein Mitarbeiter des Unternehmens geniigend Zeit fiir den Blog aufwenden
kann, bietet es sich an, einen Gemeinschaftsblog mit einem fixen Team von Mitarbeitenden des Unter-
nehmens zu betreiben (Pleil, 2012, S. 245f)).

Bernet (2010, S. 110) unterscheidet zwei Kategorien von Corporate Blogs:

o Kampagnen-Blogs dienen dazu, in einer vom Unternechmen definierten Phase gezielt meinungs-
oder wissensbildende Inhalte zu vermitteln oder bestimmte Themen zu besetzen (vgl. auch Pleil
2012, S. 243). Dabei kann es sich z.B. um einen Change oder um eine Krise handeln. Andere
Kampagnen-Blogs dienen dazu, Produkte zu promoten.

o Themen-Blogs hingegen haben das Ziel, iiber einen ldngeren Zeitpunkt Informationen {iber ein
bestimmtes Fachgebiet, iiber eine Marke, ein Produkt oder {iber die Serviceleistungen eines Un-
ternehmens zu vermitteln. Diese Blogs werden von Mitarbeitenden oder vom CEO verfasst.

Diese Unterscheidung legt nahe, dass Corporate Blogs im Rahmen des Kommunikationsmanagements
eine prazise inhaltliche Konzeption bendtigen (Pleil, 2012, S. 244). Neben dem Ziel, der Zielgruppe, der
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Tonalitdt und der Periodizitdt des Blogs sollte ein solches Konzept auch Erlduterungen beinhalten, wie
der Dialog mit Lesern und Leserinnen zu sichern ist und wie auf (kritische) Kommentare zu reagieren
ist. Ferner sollte das Konzept eines Corporate-Blogs die Einbettung in den bestehenden Web-Auftritt
des Unternehmens und die zur Verfiigung stehenden Ressourcen und Kapazititen beriicksichtigen.
Schliesslich sollte ein Blog-Konzept dariiber Auskunft geben, wie der Erfolg des Blogs gemessen wird
(Bernet, 2010, S. 112—116).

Der einzelne Eintrag eines Blogs heisst Entry, welcher oft aus einem meinungsbetonten Teaser besteht
(Hooffacker, 2016, S. 191). Blogger verlinken ihre Beitridge untereinander, teilen ihre Linksammlung
und setzen auch in einem Entry Links zu anderen Websites. Ferner kann ein Entry — neben dem eigent-
lichen Text — auch Fotos, Audios und Videos enthalten (Hooffacker, 2016, S. 192).

Beispiele (alle abgerufen am 01.06.2019)

e Corporate Blog von mymuesli: https:/www.mymuesli.com/blog/

e Corporate Blog von Migros: https://beauty.migros.ch/de/blog.html

e Mitarbeitenden-Blog von Mercedes Benz: https://blog.daimler.de/

e Journalisten-Blog vom Tages-Anzeiger: http://blog.tagesanzeiger.ch/outdoor/

3.3 Wiki

Die Bezeichnung Wiki stammt vom hawaiianischen «Wikiwiki» und ,,schnell* bzw. ,,sich beeilen (Gla-
ser & Ebersbach, 2005, S. 131). Wie der Name sagt, lassen sich Inhalte mit Wiki-Systemen schnell und
unkompliziert im Web publizieren und bearbeiten. Viele Wiki-Systeme erlauben deshalb einen einfa-
chen Zugriff auf die Inhalte (Pleil & Rehn, 2012, S. 298).

Aus kommunikativer Sicht ist die kooperative Texterstellung das wichtigste Merkmal, das heisst in vie-
len Wikis kann jedermann/jedefrau zum «Sender» werden. Ein Beispiel hierfiir ist Wikinews, ein offe-
nes Nachrichtenportal, das auf eine sachliche Berichterstattung Wert legt (Glaser & Ebersbach, 2005,
S. 135; vgl. Beispiele unten). Bei solchen kooperativen Wikis teilen sich die Besucher und Besucherin-
nen oft die Aufgaben: Wihrend sich die einen auf die sprachliche Korrektheit, die Stilistik oder das
Layout konzentrieren, spezialisieren sich andere auf die inhaltliche Qualitit der Sachverhalte und die
Einheitlichkeit des Wissensbestands. Wiki-Communities legen meistens besonderen Wert auf die Qua-
litdtskontrolle durch das Mehraugen-Prinzip und die Selbstorganisation der Community (Glaser &
Ebersbach, 2005, S. 132 f.).

Wikis sind thematisch nach Stichwortern strukturiert. Dabei sind die Seiten untereinander stark vernetzt,
so dass sich eine offene, nichtlineare Hypertextstruktur ergibt. Die meisten internen Links bestehen aus
einem Wiki-Wort, also einem anderen Stichwort aus derselben Wissensplattform (Glaser & Ebersbach,
2005, S. 131).

Pleil und Rehn unterscheiden zwei Arten von Wikis: Projekt-Wikis stehen nur einem bestimmten Teil-
nehmerkreis zur Verfligung, werden also in geschlossenen Arbeitsgruppen bearbeitet. Netzwerk-Wikis
hingegen richten sich iiber das WWW potenziell an alle Nutzenden, das heisst jede interessierte Person
kann sie nutzen und sich beteiligen. Bei diesen Netzwerk-Wikis ist die thematische Ausrichtung meist
breiter (Pleil & Rehn, 2012, S. 299). Folglich kénnen Wikis beispielsweise als Wissensmanagement-
Werkzeug bei der Planung und Dokumentation in firmeninternen Projekten eingesetzt werden, aber auch
als offenes, webbasiertes Content Management System (CMS) zur Verwaltung von Internetauftritten.
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In der internen Kommunikation von Unternehmen dienen Wikis als Hilfsmittel, um das Wissen der Mit-
arbeitenden zu organisieren und bereitzustellen. Als solche ergidnzen sie das Intranet, entweder fiir die
gesamte Organisation oder spezifisch fiir einzelne Abteilungen oder Teams. So kann etwa ein Wiki
innerhalb einer Abteilung das Wissen, die Informationen oder die Kernbotschaften zu Themen sammeln.
Bei Bedarf kann dann beispielsweise der Mediensprecher vor einem Interview auf das Wiki zurtickgrei-
fen, um sich tiber das Fachgebiet der Abteilung zu informieren (Pleil & Rehn 2012, S. 300).

Organisationen nutzen Wikis auch fiir die externe Kommunikation, beispielsweise um die Reputation
von Unternehmen oder Produkten zu beeinflussen (Pleil & Rehn 2012, S. 303). So lancierte etwa die
Migros Genossenschaft Migipedia: Dieses Wiki kombiniert eine Datenbank fiir Produkte der Migros
mit Kommentaren und Bewertungen (Bernet, 2010, S. 146; vgl. auch Beispiele unten).

Andere (Non-Profit-)Organisationen stellen ihren Mitgliedern ein Wiki zur Verfiigung, wie etwa die
Pfadi Schweiz (vgl. unten: Beispiele). Diese Art von Wikis ist 6ffentlich einsehbar, jedoch kénnen aus-
schliesslich die Mitglieder der Organisation Inhalte bearbeiten (Pleil & Rehn 2012, S. 302). Andere
Wikis informieren die breite Offentlichkeit z.B. iiber bestimmte Themen. Umfangreiche thematische
Wissensplattformen zum Gesundheitsbereich sind etwa das PflegeWiki oder das PharmaWiki (vgl. un-
ten: Beispiele). Das letztgenannte hat sich auf die Themen Medikamente und Gesundheit fokussiert und
enthielt im Juli 2016 iiber 29'000 Eintrage. Solche thematischen Wikis sind zum Teil auch Organisatio-
nen gesponsert; das PflegeWiki z.B. vom Berufsverband der Pflegeberufe (Bernet, 2010, S. 146).

Bernet weist darauf hin, dass der Entwicklung und Bewirtschaftung von Wikis sehr aufwindig ist. Aus
seiner Sicht braucht es drei Voraussetzungen fiir ein erfolgreiches Wiki (Bernet, 2010, S. 146; vgl. dhn-
lich Pleil & Rehn, 2012, S. 303):

e «ein Thema, das Nutzer zum Mitmachen motivieren,
e Inhalte, die ein breites Publikum ansprechen,

e die Offenheit, fremde Autoren an den Inhalten zu beteiligen».

Beispiele (alle abgerufen am 01.06.2019)

e QGuttenplag-Wiki: http://de.guttenplag.wikia.com/wiki/GuttenPlag_Wiki

e Migipedia: http://www.migipedia.ch/de

e Pfadiwiki: http://de.scoutwiki.org/Pfadi Ziiri

e PharmaWiki: http://www.pharmawiki.ch/wiki/index.php?wiki=PharmaWiki

e PR-Wiki: http://www.pr-wiki.de/

e Wikinews: https://de.wikinews.org/wiki/Hauptseite

e  Wikitravel: http://wikitravel.org/de/Hauptseite

34 Netzdossier / Microsite

Wenn ein Unternehmen oder eine Organisation ein Dossier zu einem speziellen Thema anbieten mochte,
kann sie ein Netzdossier oder eine Microsite zum Thema erstellen. Technisch gesehen gibt es drei Mog-
lichkeiten, Dossiers zu Spezialthemen anzubieten (Jacobsen, 2014, S. 119):

e Netzdossier im Unterverzeichnis einer Website: www.unternehmenswebsite.ch/spezialthema
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e Microsite mit Subdomain: spezialthema.unternehmenswebsite.ch
e Microsite mit eigener Domain: www.spezialthema.ch

Netzdossiers werden seit langerer Zeit im Online-Journalismus angeboten. Ein journalistisches Netz-
dossier fiihrt verschiedene Arten von Informationen und verschiedene journalistische Darstellungsfor-
men zu einem Thema zusammen, z.B. Interview, Bericht, Reportage, Bilderstrecke, Video, Linksamm-
lung. Man bezeichnet es auch als Online-Special, Themen-Special oder Themen-Dossier (Hooffacker,
2016, S. 155).

Organisationen (z.B. Behorden, Verbdnde), Massenmedien und Unternehmen nutzen Netzdossiers, um
ihre Zielgruppen tiber einen langeren Zeitraum themenspezifisch zu informieren. So setzen Unterneh-
men Dossiers etwa auf Corporate Websites ein, um relevante Informationen fiir Kunden zu dokumen-
tieren. Dossiers sind zu beliebigen Themen mdglich und eignen sich fiir verschiedene Inhalte: Aus- und
Weiterbildung, Gesundheit, politische Themen etc.

Eine Microsite ist eine kleine Website zu einem bestimmten Spezialthema, die nur aus wenigen Unter-
seiten besteht. Aus kommunikativer Sicht erfiillt sie eine dhnliche Funktion wie das Netzdossier. Sie
behandelt ein Thema wie z.B. ein bestimmtes Produkt im Detail und ergénzt so die Corporate Website.
Microsites haben normalerweise eine eigene Domain und die Gestaltung ist nicht unbedingt an die Cor-
porate Website gebunden (Hahn, 2015, S. 750).

Beispiele (alle abgerufen am 01.06.2019)

e Humanrights: http://www.humanrights.ch/de/menschenrechte-themen/

e Medix Gesundheitsdossiers: http://www.medix.ch/wissen/gesundheitsdossier.html

e Tages-Anzeiger. Dossiers Ubersicht: http://www.tagesanzeiger.ch/dossiers/schweiz/

e Jobwinner. Ratgeber: http://jobwinner.ch/de/ratgeber/

e Bundesamt fiir Sport (BASPO). Dossiers:
http://www.baspo.admin.ch/de/aktuell/themen--dossiers-.html
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4 Bildeinsatz und Bildanalyse

In diesem Kapitel werden die wichtigsten Begriffe eingefiihrt, um Bilder nach semiotischen Kriterien
zu beschreiben und zu analysieren.

4.1 Wahrnehmung und Wirkung von Bildern

Der erste Abschnitt bietet eine kurze Einfithrung in die Grundlagen der visuellen Kommunikation und
vergleicht die Besonderheiten von Bildern und Texten in der Kommunikation.

4.1.1 Visuelle Kommunikation

Von «visueller Kommunikation» spricht man normalerweise, wenn Menschen Bilder verwenden, um
ihre Ideen, Einstellungen und Werte mitzuteilen. In einer zweiten Bedeutung meint «visuelle Kommu-
nikation» auch die Tatsache, dass natiirliche Phdnomene durch ihre Form oder die kulturelle Tradition
eine Bedeutung haben, z.B. dass das Muster eines Tieres eine Gefahr oder dass der Mond eine romanti-
sche Stimmung bedeutet (Machin, 2014, S. 7). Wir beschéftigen uns hier mit der ersten Bedeutung, d.h.
mit dem Einsatz von Bildern in der Kommunikation.

4.1.2 Das Bild als Abbild und als Konstruktion der Realitéit

Bilder dienen einerseits als Abbilder der Realitit, d.h. als dokumentierte Realitdt von Personen, Orten,
Dingen, Handlungen und Ereignissen, die sie zeigen. Trotz technischen Einschrdnkungen und Manipu-
lationsmoglichkeiten gelten Bilder in diesem Zusammenhang als zuverldssige Quelle fiir faktische In-
formation. Auf der anderen Seite zeigen Bilder aber auch, wie Designer unterschiedliche Aspekte der
Realitdt (re-)konstruieren und dabei auch ideologisch geférbte Interpretationen der Realitét zeigen oder
herstellen (Van Leeuwen & Jewitt, 2001, S. 4 f.).

Viele Bilder weisen sowohl Aspekte von Abbildern als auch von Konstruktionen der Realitdt auf. Es ist
klar, dass das Bild in einem Werbeinserat in erster Linie eine Wunschwelt zeigt. Die Bildanalyse soll
deshalb zeigen, wie die Wunschwelt konstruiert wird. Trotzdem zeigt das Werbeinserat auch Aspekte
einer realen Welt. Im Gegensatz dazu erwartet man von einem wissenschaftlichen Bild eine moglichst
unverfélschte Abbildung der Realitit. Doch dazu sind zahlreiche menschliche Eingriffe und technische
Hilfsmittel notig sind. Die Bildanalyse soll deshalb vor allem zeigen, wie Abbilder der Realitét entste-
hen. Trotzdem setzen auch Wissenschaftler Gestaltungsmittel ein, damit ihre Bilder glaubwiirdig er-
scheinen.

4.1.3 Bilder und Texte im Vergleich

Die besonderen Moglichkeiten von Bildern, Bedeutungen zu vermitteln, wird besonders im Vergleich
zum Text deutlich. Die folgende Tabelle fasst die wichtigsten Unterschiede zusammen.
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Bilder

Texte

Raum.

haben oft eine emotionale Funk-
tion.

Wahmehmung | ¢ werden schnell und ganzheitlich | ¢ werden linear und eher langsam
wahrgenommen. wahrgenommen.
e sind direkt mit Emotionen verbun- | e  sind abstrakt und wirken weniger
den wirken lange nach. lange nach.
Form e haben eine rdumliche Struktur e haben eine lineare Struktur
e haben eine offene Grammatik und | ¢ haben eine definierte Grammatik
integrieren unterschiedliche For- und kombinieren Worter und
men. Satze.
Inhalt e zeigen Objekte und ihre Merk- | ¢ Dbeschreiben Handlungen und Er-
male. eignisse.
e haben eine cher vage Bedeutung. | ¢ haben eine fest verankerte Bedeu-
tung.
Funktion e zeigen die Lage von Elementenim | ¢ stellen logische und zeitliche Be-

zlige zwischen Elementen her.

haben Funktionen wie Informa-
tion, Selbstdarstellung, Appel,
Usw.

Tabelle 3: Bilder und Texte im Vergleich (nach Stockl, 2011, S. 48 f.)

Vereinfacht gesagt, wirken Bilder schnell und emotional und Sprache prizise und rational. Deshalb kommt

der sorgfiltigen Kombination von Bild und Text eine besondere Bedeutung zu.

4.2

Bildtypen und Bildfunktionen

Bilder lassen sich kategorisieren und nach ihrer Funktion innerhalb der Kommunikation beschreiben.

4.2.1

Bildtypen

Vereinfachend kann man drei Typen von Bildern unterscheiden, die sich durch den Grad von Konkret-
heit/Abstraktheit unterscheiden (Frischherz & Sprenger, 2016, S. 43):

e Abbilder stellen Objekte und Szenen von einem Blickpunkt aus dar und geben die Objekte in
ihren fiir die Wahrnehmung wichtigen Merkmalen wieder. Beispiele: Fotografie, Produktabbil-

dung, Perspektivdarstellung, Zeichnung.

e Schematische Bilder visualisieren konkrete Realititsausschnitte, tun dies aber im Gegensatz
zu den Abbildern mit festgelegten Zeichen. Beispiele: Logo, Ikon, Piktogramm, Organigramm,
Schema, Landkarte, Strichzeichnung.

e Abstrakte Bilder sind Erfindungen zur Visualisierung von abstrakten Strukturen, Prozessen,
Relationen und Mengen. Diese Darstellungsformen sind in hohem Masse konventionalisiert.

Beispiele: Diagramm, Mind-Map, Concept Map, Infografik.
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4.2.2 Bildfunktionen

Bilder werden im Web auf vielféltige Art und Weise eingesetzt:

Bildfunktion

Beispiel

Aufmerksamkeit erzeugen

Ein strahlendes Gesicht lenkt die Aufmerksamkeit auf ein Wahl-
plakat.

Attraktivitét steigern

Die Infografik steigert die Attraktivitdt einer Reportage iiber Wa-
renimporte und -exporte.

Dokumentieren Die Pressefotografie dokumentiert die Unterzeichnung eines inter-
nationalen Vertrags.
Informieren Eine Zeichnung im Schulbuch informiert iiber die Verdauungsor-

gane des Menschen.

Illustrieren, Veranschaulichen

Das Kommunikationsmodell veranschaulicht ein bestimmtes
Konzept von Kommunikation.

Argumentieren, Begriinden

Das Séulendiagramm mit den Todesféllen legt nahe, Alkohol am
Steuer zu verbieten.

Uberzeugen, Beweisen

Die vorher / nachher Aufhahmen beweisen die Wirksamkeit eines
Schlankheitspraparats.

Werben

Mit dem attraktiven Bild auf dem Plakat sollen Besucher des Mu-
sikfestivals angelockt werden.

Erkléren, Anleiten

Zeichnungen leiten an zum Zusammenbauen eines Schranks.

Warnen Der Totenkopf auf der Flasche warnt vor dem Genuss des Inhalts.
Emotionalisieren Das Bild eines Flutopfers ruft Mitleid hervor.

Erzdhlen Der Comic erzihlt eine Geschichte.

Unterhalten Der tégliche Bilderwitz in der Zeitung unterhélt die Lesenden.

Tabelle 4: Bildfunktionen mit Beispielen (Bendel Larcher, 2015, S. 161)

4.3 Bildauswahl

Bilder vermitteln nicht nur Informationen, sondern auch Emotionen und priagen das Erscheinungsbild einer
Organisation. Bei der Auswahl von Bildern sind folgende Leitfragen hilfreich (Frischherz & Sprenger, 2016,

S. 142):

e  Welche Inhalte sollen die Bilder zeigen?

e  Welches Selbstbild sollen die Bilder vermitteln?

o  Welche Wirkung sollen die Bilder erzielen?

o  Welche Gestaltungsmittel sollen die Bilder priagen?

Bilder werden zunédchst als Ganzes wahrgenommen. Erst bei genauerem Betrachten oder bei einer Ana-
lyse treten weitere Details hervor. Die folgenden drei Abschnitte stellen die wichtigsten Aspekte der
Bildanalyse vor: Bildinhalte, Bildgestaltung und Bild-Text-Beziechung. Als Grundlage dient dabei die
Broschiire “Die Hochschule Luzern. bildet — forscht — begeistert”, die auch in elektronischer Form ver-
fligbar ist (Hochschule Luzern, 2017).
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4.4 Bildinhalte

Normalerweise richtet sich unsere Aufmerksamkeit zuerst auf den Bildinhalt, also das, was das Bild
zeigt. Dabei kann es durchaus eine Sache der Interpretation sein, was das Bild zeigt.

4.4.1 Menschen
Menschen sind héufige Motive auf Websites von Organisationen, seien es echte Mitarbeitende und Kun-
den oder Menschen auf Stockfotos von Agenturen.

Folgende Fragen helfen, Menschendarstellungen zu analysieren und ihre Wirkung einzuschitzen
(Frischherz & Sprenger, 2016, S. 144):

Welche Menschen werden gezeigt bzw. nicht gezeigt?
o Kader, Angestellte, Arbeitende, Kunden, ...
e  Mainner, Frauen
o Abwesende, Weggelassene

Wo werden die Menschen gezeigt?
e bei der Arbeit, in der Freizeit, im Alltag, «vor der Kameray
e Vordergrund, Hintergrund, Umgebung

Wie werden die Menschen gezeigt?
e alleine, zu zweit, in Gruppen
e Korperhaltung, Gestik, Mimik, Blick
e Titigkeit: arbeiten, sprechen, nachdenken, ...
e Was driicken die Menschen aus?
e Tatkraft, Solidaritit, Freude, Spass, Interesse, Sensibilitit, ...

Welche Gestaltungsmittel werden zur Inszenierung verwendet? (vgl. weiter unten)
e Ausschnitt: Totale — Halbtotale — Nahaufnahme — GroBaufnahme — Detailaufnahme
e Perspektive, Komposition, Modalitit, Farbgestaltung ...
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HOCHSCHULE
LUZERN

Facts & Figures 2017

o) der Weiterbildungsstudierenden
39 A) kommen aus der Zentralschweiz,

26% aus dem Kanton Zirich.

Open Education Platform — oepms.org

Kommentar:

Das Wichtigste, was eine Hochschule zeigen
kann, sind Menschen, insbesondere Studierende.
Auf der Titelseite der Broschiire sind zwei Stu-
dentinnen abgebildet. Die Hochschule gibt sich
so ein menschliches Gesicht. Die Studentinnen
lacheln; das Lernen scheint spielend leicht zu
sein.

(Hochschule Luzern, 2017, S. 1)

Kommentar:

Lernen an der Fachhochschule heisst immer
noch, Unterricht in der Klasse zu besuchen. Ein
Blick in die Klasse zeigt freundliche und auf-
merksame Studierende.

Interessanterweise zeigt die Broschiire keine
Studierenden, die fiir sich alleine lernen.

(Hochschule Luzern, 2017, S. 7)
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4.4.2 Aktivitiaten / Prozesse

Zur Darstellung einer Organisation gehoren nicht nur auf die Menschen, sondern sie umfasst auch Ar-
beitsprozesse, d.h. menschliche Handlungen und automatische Prozesse.

Kommentar:

Das Bild zeigt drei Personen: Vermutlich ein
Student, der ein Alphorn blést, eine Studentin,
die eine Aufnahme macht und ein Dozent, der
Notizen macht. Die Bildlegende deutet an, dass
es sich bei der Szene um ein Aktivitdt im Rah-
men eines Forschungsprojektes handelt.

(Hochschule Luzern, 2017, S. 9)

4.43 Dinge / Produkte
Bei den Produktedarstellungen geht es darum, das Produkt zu inszenieren. Das Bild soll das Produkt in
attraktiver Form zeigen und den Kaufwunsch anstacheln.

Weiterbildungsprogramme: Entwicklung Kommentar:

Studierende nach MAS, DAS und CAS
Bei einer Hochschule sind die Produkte eigent-

lich die ausgebildeten Studierenden. Zusétzlich
konnen Studienrichtungen wie Architektur an-
schauliche Produkte wie z.B. Modelle zeigen.
Das Modell wird hier durch die Schirfe in den
Fokus geriickt.

(Hochschule Luzern, 2017, S. 6)

CAS/DAS

(Certificate/Diploma
of Advanced Studies)

MAS

(Master of
Advanced Studies)

2014 2015 2016 2017
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4.4.4 Réume
Bilder von Réumlichkeiten bieten einen Einblick einer Organisation. Sie zeigen vorzugsweise echte
Biiros oder Werkstétten.

Kommentar:
Studierende in den Bachelor-
und Master-Ausbildungen
= DL QUermen Das Bild zeigt den Arbeitsraum von Studieren-
rtrag bei einem Betriebsauf- . .
e den. Der Raum ist hell erleuchtet; Arbeitsmate-
nern und Partnerinnen aus . . . . . .
e rialien liegen herum; die Menschen sind in Be-
766 Berufspersonen, die eine Wegul’lg.
/ Weiterbildung besucht haben

(Hochschule Luzern, 2017, S. 3)

|
\ |

W

Bilder von Landschaften werden beispielsweise verwendet, um den Sitz der Organisation und deren
Umgebung zu zeigen.
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Kommentar

Luzern hat zahlreiche landschaftliche Vorziige
zu bieten. Das Bild zeigt die Musegg-Mauer mit
ihren bekannten Tiirmen. Geradezu symboli-
schen Charakter hat fiir Luzern die Kapellbriicke
mit dem Wasserturm, der zum Teil auf anderen
Broschiiren der HSLU zu sehen ist.

(Hochschule Luzern, 2017, S. 13)

4.4.5 Abstrakte Gegenstinde

Bilder konnen Unsichtbares sichtbar machen. Visualisierungen bilden die Wirklichkeit nicht direkt ab,
sondern stellen abstrakte Konzepte anschaulich dar. Visualisierungen von Konzepten sind meist aus
einfachen visuellen Grundformen aufgebaut: aus Rechtecken, Kreisen, Linien, Pfeilen, Diagrammen
und Sonderzeichen.

Kommentar:

Organisationen sind menschengemachte soziale
Strukturen und Organigramme stellen die Struk-
tur offiziell dar. Die standardisierte Form zeigt
die hierarchisch hohere Instanz oben.

(Hochschule Luzern, 2017, S. 15)
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4.5 Denotation und Konnotation

Die Begriffe «Denotation» und «Konnotation» wurden von Barthes in die Semiotik (Lehre von den
Zeichen) eingefiihrt und sie beschreiben unterschiedliche Ebenen von Bedeutungen (Barthes, 2009, S.
37 ft).

Definition

Denotation meint die Grundbedeutung eines Zeichens, also den fixen, situationsunabhéngigen Bedeu-
tungskern. So steht das Wort «Nacht» genau fiir den Zeitraum zwischen Sonnenuntergang und Sonnen-
aufgang.

Konnotation meint das assoziative Bedeutungsumfeld, das mit der Grundbedeutung verbunden ist.
Konnotationen sind nicht bloss subjektiv, sondern gehoren zu einem System von kulturell geprigten
Bedeutungen.

Bei Konnotationen handelt es sich um Bedeutungselemente, die in einem bestimmten Kontext zur
Grundbedeutung hinzukommen, zu «Nacht» etwa Komponenten wie «Finsternisy», «Kiihle» und je nach-
dem auch «romantischy oder «unheimlich» oder «still».

Bilder und Texte vermitteln denotative und konnotative Bedeutungen. Bilder sind sogar besonders reich
an Konnotationen, weil auch die Art und Weise der Darstellung zur Bedeutung beitragen (Frischherz &
Sprenger, 2016, S. 56).

Kommentar:

Das Bild zeigt eine menschliche Hand und die
kiinstliche Hand eines Roboters, die sich begriis-
sen. Neben dieser einfachen Denotation vermit-
telt die Darstellung weitere Konnotationen: Die
Hochschule ist gegeniiber dem technischen Fort-
schritt aufgeschlossen und heisst die Digitalisie-
rung willkommen. Zusammenmit der Bildle-
gende ergibt sich eine weitere Konnotation: Die
Hochschule ist bei der Forschung an vorderster
Front dabei.

betrdgt der Anteil des Hochschule L 201
2 1 (y Bereichs Forschung (Hochschule Luzern, 2017, 8. 9)
O an den Gesamtkosten.
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4.6

Jedes Gestaltungselement eines Bildes kann bestimmte Bedeutungen zum Ausdruck bringen. Die wich-

Bildgestaltung

tigsten Gestaltungsmittel werden nun kurz vorgestellt.

4.6.1

Der Bildausschnitt zeigt ein Objekt bzw. einen Menschen im Verhéltnis zu seiner Umgebung. Indirekt
zeigt der Ausschnitt auch die riumliche Néhe des Betrachters zum dargestellten Objekt. In der Fotogra-

Ausschnitt

fie unterscheidet man folgende Bildausschnitte, die jeweils ihre typische Wirkung haben.

Ausschnitt Beispiele Wirkung
Totale Panorama, Stadtansicht, Ha- | verschafft Ubersicht; Einzelpersonen
fenanlage nicht identifizierbar; unpersonlich
Halbtotale Platz in der Stadt, | verschafft Orientierung iiber das Geschehen;
Fabrikgebaude erzeugt Stimmung
Nahaufnahme einzelner Raum, Personen- | dient dem Erzdhlen; Einzelpersonen mit ihren
gruppe, Einzelperson Handlungen im Fokus; personlich
GroBlaufnahme | Brustbild, klassisches Portrait | schafft Nihe; suggeriert Beziechung zum Be-
trachter; Emotionen erkennbar; intim
Detailaufnahme | Augen, Mund, geballte Faust | suggeriert Intimitit; dient der Fokussierung,
Emotionalisierung und Dramatisierung

Tabelle 5: Bildausschnitte und ihre Wirkung (Bendel Larcher, 2015, S. 135)

der Bachelor- und Master- Kommentar:

" Das Bild zeigt zwei Studentinnen in einer Probe.
Sie werden in einer Nahaufnahme gezeigt. Die
Personen sind einzeln gut erkennbar und sie
sprechen miteinander. Auch der Beobachter ist
in die Atmosphére eines Kammerorchesters ein-

bezogen.

LA476
@

(Hochschule Luzern, 2017, S. 5)

4.6.2 Perspektive

Die Perspektive positioniert den Betrachter im Verhéltnis zu den dargestellten Objekten bzw. Menschen.
Wichtige Gestaltungsmittel sind dabei die Distanz, die Blickrichtung und der Blickwinkel (Machin,
2014, S. 117):

Distanz: Wie bereits gesagt, zeigt der Ausschnitt auch die raumliche Néhe des Betrachters zum darge-
stellten Objekt. Die rdumliche Distanz bedeutet aber gleichzeitig auch eine soziale Beziehung. Im All-
tagsleben gehen wir «auf Distanzy», wenn uns eine Person unsympathisch ist, und wir «sind jemandem
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nahey», wenn wir mit der Person mitfiihlen. Detailaufnahmen suggerieren eine intime Atmosphére; Halb-
totalen schaffen eine Atmosphére der Anonymitét.

Blickrichtung: Im Alltag begegnen wir Menschen normalerweise «face to face» und «auf Augenhdhe»,
d.h. wir blicken uns gegenseitig an. Dadurch entsteht ein Gefiihl des direkten Kontaktes. Auch im Bild
vermittelt der Blick einen mehr oder weniger direkten Kontakt zwischen dem Betrachter und den dar-
gestellten Personen.

Blickwinkel: Im Bild kann der Blickwinkel horizontal oder vertikal variieren. Eine Darstellung einer
Person von der Seite wirkt unpersonlicher und distanzierter als ein Blick direkt in die Augen. Und eine
Darstellung von oben oder unten zeigt Menschen, die zum Betrachter hochschauen oder herunter-
schauen, was kulturell mit symbolischer Macht verbunden ist.

Knapp 62 Mio. Franken Kostenanteil Kommentar:
aus Forschung & Entwicklung (F&E)
und D|en5t| sistungen ( Die beiden abgebildeten Personen, vermutlich

ein Dozent und ein Student, konzentrieren sich
voll auf ihre Arbeit und sind davon fasziniert. Sie
haben keine Zeit, den Beobachter anzublicken.
Trotzdem schafft die Grossaufnahme Nihe zum
Geschehen und zu den beiden dargestellten Per-
sonen.

(Hochschule Luzern, 2017, S. 8)

DL F&E

10.1 <l
Mio. CHF Mio. CHF

4.6.3 Komposition

Die Komposition setzt die verschiedenen Elemente eines Bildes zueinander in Beziehung. Es sind vor
allem drei Aspekte, die dabei eine Rolle spielen (Kress & Leeuwen, 2010, S. 177):

Position: Die Platzierung der Elemente auf der Bildfliche und ihre Position gibt den Elementen einen
bestimmten Informationswert. Man kann dabei folgende Positionen unterscheiden: Zentrum vs. Rand,
oben vs. unten, links vs. recht. Diese Positionen sind kulturell oft auch mit einer Wertung verbunden:
z.B. oben = gut und unten = schlecht.

Hervorhebung: Die Bildelemente sollen die Aufmerksamkeit des Betrachters geméss der Absicht es
Designers auf sich ziehen. Dazu gibt es unterschiedliche Gestaltungsmoglichkeiten wie Platzierung im
Vordergrund oder Hintergrund, die relative Grosse, Fokus, Schirfe, Kontrast usw.
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Rahmung: Die Rahmung zeigt, welche Bildelemente in irgendeiner Weise zusammengehdren. Sie ver-
bindet oder trennt die Bildelemente zu sinnvollen Gruppen. Als Gestaltungsmittel dienen dabei bei-
spielsweise Linien, Weissraum oder Uberlappungen von Elementen.

Kommentar:

6’218 Bachelor- und Master-Studierende
an den sechs Departementen

o : Im Zentrum der Abbildung steht das Diagramm
oziale Arbeit
: mit den Zahlen zu den Bachelor- und Master-
Informatik 783 . .
591 - Design & Kunst Studierenden an den sechs Departementen und
695 auch die Bildlegende hebt die Anzahl der Studie-
renden hervor. Eine Bildebene weiter hinten
zeigt die Abbildung Studierende bei ihrer Arbeit.
Obwohl das Diagramm im Zentrum der Kompo-
sition steht, interessiert sich der Beobachter fiir
das menschliche Geschehen und riickt dieses in
den Fokus. Die Zahlen wirken — eventuell gegen
die Intension der Gestalter — eher nebenséchlich.

(Hochschule Luzern, 2017, S. 4)

4.6.4 Modalitit

Realitit liegt (auch) im Auge des Beobachters. Was als Realitét gilt, hingt davon ab, wie Realitdt durch
eine bestimmte soziale oder kulturelle Gruppe definiert wird. Als «natiirliche» Darstellung von Objekten
empfinden wir normalerweise, was das Auge direkt wahrnimmt. Realitdt wird heute oft gleichgesetzt
mit dem, was eine Kamera ohne Bildbearbeitung aufzeichnet. Natiirlich ist diese wahrgenommene Re-
alitdt der Bilder abhéngig vom Stand der Kameratechnik. So galt frither die Schwarz-Weiss-Fotografie
als realistische Darstellung, die heute eher als kiinstlerische Gestaltung interpretiert wird. Der heutige
Massstab fiir «Realitdtsndhe» ist die digitale Fotografie mit Blenden- und Zeitautomatik, Filtern und
automatischen Korrekturen (Kress & Leeuwen, 2010, S. 154 ff.).

Um «Realitdtsndhe» darzustellen konnen Designer aufunterschiedliche Gestaltungsmittel zuriickgreifen. Um
«Realitdtsndhe» darzustellen konnen Designer auf unterschiedliche Gestaltungsmittel zuriickgreifen: Detai-
lierungsgrad, Hintergrund, Tiefe, Licht und Schatten (Machin, 2007, S. 57).
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Kommentar:

Dr. Markus Hodel
Rektor Hochschule Luzern

Das Bild zeigt den Rektoren der Hochschule. Es
handelt sich um ein offizielles Portrét, das gut
ausgeleuchtet und scharf ist. Die Figur ist freige-
stellt, d.h. ohne Hintergrund oder Kontext darge-
stellt. Ein «realitdtsnaher» Schnappschuss des
Rektors wiirde vermutlich anders aussehen

(Hochschule Luzern, 2017, S. 14)

4.6.5 Farbgestaltung

Farbe ist eines der wichtigsten Gestaltungsmittel sowohl fiir Textelemente als auch fiir Bildelemente.

Sie kann in unterschiedlichen Funktionen eingesetzt und genutzt werden, etwa um Aufmerksamkeit zu

wecken, emotionale und kulturelle Botschaften zu transportieren oder um Identitét zu stiften (Frischherz

& Sprenger, 2016, S. 86).

Farben sind mit symbolischen Werten verbunden, die kulturell gepragt sind. Eine gross angelegte Be-

fragung ergab folgende Zuordnungen (Heller, 2015):

Blau Unbegrenztes, Sehnsucht, Treue, Entspannung, ménnliche und geistige Tugenden,
Gottliches, Marienfarbe.

Rot Lebenskraft, alle Leidenschaften, Krieg, gottliches Feuer, Ndhe, Materie, Blut, Adel,
Luxus, Verbotenes, Mannlichkeit.

Griin Natur, Leben, Friihling, Geschiftserfolg, Hoffnung, Geist, Gift, Unreife.

Schwarz Tod, Trauer, negative Gefiihle, Schmutz, Gemeinheit, Ungliick, Individualitat, Illega-
litat, Eleganz, Hérte.

Rosa Weiblichkeit, Zartes, Kindliches, Romantik, Siille, Eitelkeit.

Gelb Optimismus, Erleuchtung, Reife, Neid, Egoismus, Geiz, Gefahr.

Weill Gottliches, Vollkommenheit, Anfang, Auferstehung, Sauberkeit, Sterilitit, Unschuld,
Wabhrheit, Status, Sachlichkeit, Leere.

Violett Macht, Eitelkeit, Extravaganz, Magie, Dekadenz, Unsachlichkeit, Siinde.

Braun Unsympathisches, Faulheit, Gemiitlichkeit, SpieBigkeit, Aroma, Armut, Dummheit,
Verdorbenes.

Grau Unfreundlichkeit, MittelmaB, triibe Gefiihle, Grauenhaftes, Alter, Minderwertigkeit,
Bescheidenheit, Illegalitit.

Orange Modernitét, Wertlosigkeit, Aufdringlichkeit, Vergniigen, Geselligkeit, Energie, Si-
cherheit.

Tabelle 6: Psychologische Wirkung der Farben (nach Heller, 2015)
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Farben bieten zudem ein weites Spektrum an Gestaltungsmoéglichkeiten: Farbtone, Helligkeit, Sattigung,
Reinheit und Leuchtkraft (Machin, 2007, S. 79 f.).

Kommentar:

Das Bild zeigt eine Studentin oder eine Mitarbei-
terin beim Betrachten einer grafischen Arbeit.
Die Frau steht im Fokus. Sie triagt ein Kleid und
einen Schal in satten Farben. Der Hintergrund
zeigt Varianten derselben Farben, nun aber in
feinen, lasierten Farbtonen. Die Szene spielt in
einem hellen Raum, der die Farben gut zur Wir-

(y M TR ung bringt.
O sind Frauen. :

(Hochschule Luzern, 2017, S. 11)

4.7 Bild-Text-Beziehung

Die Bild-Text-Beziehung kann sowohl formal als auch inhaltlich beschrieben werden. Formale Gestal-
tungmoglichkeiten wie Komposition und Farbgestaltung sind ebenso auf Text und Layout anwendbar.
Sie werden hier nicht mehr beschrieben. In diesem Abschnitt fokussieren wir auf die inhaltliche Bild-
Text-Beziehung.

4.7.1 Inhaltliche Bild-Text-Beziehung

Die meisten Bildtheorien gehen davon aus, dass die Bedeutung von Bildern vager ist als jene von sprach-
lichen Ausserungen und Texten. Oft wird das Verhiltnis von Bild und Text so beschrieben, dass der
Text die vage und vieldeutige Bedeutung von Bildern fixiert, so wie man dies bei Bildlegenden in Zei-
tungen kennt oder dass das Bild als Illustration eines Textes dient, der die eigentliche Bedeutung, die
Denotation, enthélt. In beiden Fillen dominiert der Text iiber das Bild. Das Zusammenspiel von Bild
und Text ist aber vielféltiger und im Alltag gibt es viele Fille, bei denen das Bild klar {iber den Text
dominiert. Die Werbung bietet zahlreiche Beispiele dafiir (Bateman, 2014, S. 34 {f.).
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Vereinfachend lassen sich folgende inhaltlichen Bild-Text-Beziehungen unterscheiden:

Kongruente Bild-Text-Beziehung

‘) Komplementére Bild-Text-Beziehung

Dominante Bild-Text-Beziehung

‘ O Diskrepante Bild-Text-Beziehung

Bild Text

Abbildung 11: Inhaltliche Bild-Text-Beziehungen (erweitert nach Alexander, 2007, S. 75)

Die inhaltliche Bild-Text-Beziechung wird nun anhand eines einfachen Beispiels erldutert.

Hausrind Kongruente Bild-Text-Beziehung

Bild und Text vermitteln dieselbe Bedeutung.

Braunvieh

Hausrind Komplementire Bild-Text-Beziechung

Das Hausrind oder schlicht Rind (Bos

taurus!')) ist die domestizierte Form des eurasischen Hausrind

Auerochsen. Es wurde zunachst wegen seines Fleisches,
spéter auch wegen seiner Milch und Leistung als Zugtier

Bild und Text vermitteln teilweise die gleichen
und teilweise unterschiedliche Bedeutungen.
Beide Modi tragen ihren Anteil zur Gesamtbe-
deutung bei.

domestiziert. Seitdem hat der Mensch eine Anzahl
unterschiedlicher Rinderrassen geziichtet, in die teilweise
auch Wildrinder (etwa der Amerikanische Bison beim
Beefalo) eingekreuzt wurden. Rinder sind Spitzenganger
und Paarhufer.

Die Zebus (Bos primigenius indicus) stammen von der

indischen Unterart des Auerochsen ab. In Abgrenzung von

Braunvieh

Rassen zebuinen Ursprungs bezeichnet man die in Europa

iblichen Hausrinder als taurine Rinder. Zebus wurden Systematik
von manchen Autoren auch als eigene Art (Bos
namadicus) gefihrt, was aufgrund der Ahnlichkeit mit den

ohne Rang: ~ Stimwaffentréger (Pecora)

restlichen undider Familie: Horntrager (Bovidae)

Kreuzbarkeit des Zebus mit taurinen Hausrindern nicht Unterfamilie: Bovinae
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SN | Dominante Bild-Text-Beziehung

Rassen [Bearbeiten | Quelltext bearbeiten |
LautauRerung Hausrind

— Hauptartikel: Liste domestizierter Rinder

man zwei von |
Dies sind zum einen die taurinen oder buckellosen Rinder und zum
anderen die Zebus oder Buckelrinder. Zebus stammen von einer

Bild und Text tragen ihren Teil zur Gesamtbe-
deutung bei, wobei der Text dominant ist.

anderen Unterart des Auerochsen ab als taurine Rinder. Nach
Auffassung mancher Experten konnte die Urform des Zebus eine
eigene Art (Bos indicus) neben dem Auerochsen darstellen
Genetische Untersuchungen belegen, dass die heutigen Hausrinder

8 _ Simmentaler Fleckvieh als Beispiel &
nicht, wie lange geglaubt, einem Stamm angehoren, sondern von zwei  gines taurinen Hausrindes

verschiedenen Linien abstammen. Beide Formen scheinen sich schon
im wilden Zustand vor rund 600.000 Jahren getrennt zu haben.[24]

Afrikanische Rinderrassen ahneln duBerlich entweder Indischen Zeburindern oder buckellosen Rindern

Urspriinglich wurden auf diesem Kontinent offenbar buckellose Rinder geziichtet, wahrend Tiere des Zebutyps

Beckenknochen

Halswirbel
Ereuswirbel | /
< !

Schulterblatt

Dominante Bild-Text-Beziehung

Bild und Text tragen ihren Teil zur Gesamtbe-
deutung bei, wobei das Bild dominant ist.

Oberschenkels-

Unterschenkel.... ... -

Rippen

Sprunggetenk_ )..{& Schlauch

Hinterschienbein 2.

Diskrepante Bild-Text-Beziehung

Bild und Text vermitteln unterschiedliche Be-
deutungen.

Brille

Abbildung 12: Wikipedia: Hausrind (Wikipedia, 2018b)

4.7.2  Die Bildlegende: Scharnier zwischen Bild und Text

Die Zeile unter einem Bild heisst Bildunterschrift oder Bildlegende. Sie hat das Ziel, den Lesenden in
einen Text zu ziehen (Hausermann, 2011, S. 166 f.). Sie ist also das Scharnier zwischen einem léngeren
Text und einem Bild. Denn der Einstieg iiber einen lingeren Text passiert oft {iber das Bild und die
Bildlegende, das der bzw. die Lesende oft zusammen wahrnimmt. Erst nach der Betrachtung des Bildes
und der Bildlegende beginnt man einen Artikel in einer gedruckten Tageszeitung oder einen Beitrag auf
der Website eines Unternehmens zu lesen. Umgekehrt bedeutet dies: Bildlegenden sind keine Einstiegs-
hilfen in einen lingeren Text, wenn sie keinen Anreiz bieten, wenn sie unverstiandlich sind oder wenn
sie einen Widerspruch erzeugen, d.h. wenn das Abgebildete auf einem Foto und der darunter stehende
Text (Bildlegende) sich widersprechen (Hausermann, 2011, S. 166 ff.).
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Héausermann gibt Hinweise, wie sich aussagekriftige und attraktive Bildlegenden fiir journalistischer
Texten verfassen lassen. Er unterscheidet vier Typen, diese sich ebenso gut fiir Textsorten der Unter-
nehmenskommunikation eignen (Hausermann, 2011, S. 170):

a)

b)

d)

Ein Satz: Dieser Typ besteht aus einem Satz und informiert z.B. {iber den abgebildeten Gegen-
stand bzw. liber die abgebildete Person sowie iiber die Situation, in der das Bild aufgenommen
wurde.

Beispiel: Wladimir Putin nach seiner Wiederwahl als Prdsident der Russischen Féderation.

Benennung plus Erklirung zu einem Detail: Dieser Typ von Bildlegende benennt den abge-
bildeten Gegenstand bzw. die abgebildete Person und betont einen spezifischen Ausschnitt des
Bildes, indem die Bildzeile z.B. die Bedeutung dieses Details erldutert.

Beispiel: Prdsident Putin zeigt sich gerne sportlich: Hier mit Funktionskleidung im Fitnessstu-
dio.

Benennung plus Zitat aus dem Text: Eine solche Bildlegende bezeichnet die abgebildete Per-
son mit dem Namen (sowie der Funktion) und fiigt ein Zitat dieser Person an, das auch im
Haupttext zu finden ist.

¢

Beispiel: Prdsident Putin ist passionierter Angler: ,,Ich fische gerne in fremden Gewdssern. *

Benennung plus Zusatzinformation aus dem Text: Dieser Typ benennt wiederum, wer auf
dem Bild zu sehen ist und gibt dariiber hinaus eine Zusatzinformation, die fiir die Entstehung
des Bildes wichtig ist bzw. die fiir das Thema des Haupttextes relevant ist.

Beispiel: Prdsident Putin unterzeichnet gestern in Moskau den neuen Staatsvertrag — das Er-
gebnis zdher Verhandlungen.

Kommentar:

Die Bildlegende weist die abgebildete Person als
Assistenten aus, ohne ihn mit Namen zu nennen.
Zudem gibt die Bildlegende die Zusatzinforma-
tion, dass 28% des Personals Assistierende sind.

(Hochschule Luzern, 2017, S. 11)

tierende.und wissen-
O schaftliche Mitarbeitende:
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473  Ubersicht: Kriterien der Bildanalyse

Bildmerkmale Analysekriterien

Bildtyp e Abbilder
e schematische Bilder
e abstrakte Bilder

Bildfunktionen e dokumentieren, informieren, illustrieren, iiberzeugen, werben, er-
klédren, anleiten, warnen, emotionalisieren, erzdhlen, unterhalten, ...

Inhalt Menschen
Handlungen/Prozesse
Dinge/Produkte
Réume

abstrakte Gegenstiande
Weggelassenes

Konnotationen

Ausschnitt Totale
Halbtotale
Nahaufnahme
GrofBaufnahme

Detailaufnahme

Distanz
Blickrichtung
e Blickwinkel

Perspektive

Komposition e Position:

- Zentrum vs. Rand,
- oben vs. unten,

- links vs. rechts
Hervorhebung
Rahmung

Modalitdt Detailierungsgrad
Hintergrund

Tiefe

Licht und Schatten

Farbgestaltung

Farbtone
Helligkeit
Séattigung
Reinheit
Modulation
Differenzierung
Leuchtkraft

Farbgestaltung

Bild-Text-Beziechung Kongruente Bild-Text-Beziehung:
Komplementére Bild-Text-Beziehung:
Dominante Bild-Text-Beziehung:
Diskrepante Bild-Text-Beziehung:

Bildlegende

Tabelle 7: Ubersicht: Kriterien der Bildanalyse
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4.8 Bildbeschaffung und Bildrechte

Wer Bilder fiir eine Website bendotigt, hat drei Méglichkeiten, die Bilder zu beschaffen: Bilder selber
produzieren, Bilder von Internet-Tauschborsen nutzen oder Bilder von Fotografen oder Bildagenturen
erwerben (Frischherz & Sprenger, 2016, S. 74).

4.8.1 FEigenproduktion

Heute ist es technisch einfach, selber Bilder herzustellen. Bilder, aufgenommen mit Kameras in mobilen
Geriten wie Smartphones und Tablets, reichen fiir den Einsatz im Web. Einerseits ist die Eigenproduk-
tion die billigste Art der Bildbeschaffung. Andererseits nehmen auch ungeschulte Betrachter wahr, ob
es sich um ein professionelles Bild oder um einen Amateurschnappschuss handelt.

Dieses Skript will keine Einfiihrung in die Bildbearbeitung bieten. Dafiir gibt es zahlreiche Quellen im
Web. Wir begniigen uns mit zwei kurzen, technischen Hinweisen.

4.8.1.1 Bildbearbeitung
GIMP (GNU Image Manipulation Program) ist ein freies und kostenloses Bildbearbeitungsprogramm,
das zahlreiche Funktionen zum Editieren und Erstellen von Pixel- und Vektorgrafiken bietet. Die meis-
ten der oben erwéhnten Gestaltungsmittel fiir Bilder lassen sich mit GIMP realisieren (abgerufen am
01.06.2019).

e  GIMP Download: www.gimp.org

e GIMP Handbuch: www.gimp-handbuch.de

4.8.1.2 Dateiformate

Die Ladezeit von Websites ist immer noch ein Thema, vor allem bei mobilen Gerdten. Bilder miissen
deshalb fiir den Einsatz auf einer Website komprimiert werden. Geringere Dateigrossen bedeuten kiir-
zere Ladezeiten. Bei der Bildkomprimierung gibt es verlustfreie und verlustbehaftete Verfahren. Es gilt
die richtige Mischung aus Qualitdt und Dateigrosse zu finden (Hahn, 2015, S. 590 ff.). Die wichtigsten
Dateiformate fiir Bilder im Web sind folgende:

JPG, JPEG e geeignet fiir fotorealistische Bilder

(Joint Photograph Experts Group) | e  Grad der Komprimierung einstellbar: je kleiner die Bilddatei,
desto schlechter die Bildqualitat

e keine transparenten Bereiche mdglich

GIF o geeignet fiir Logos, [llustrationen oder Navigationsbilder
(Graphics Interchange Format) e transparente Bereiche moglich

e animierte Bilder moglich

PNG o geeignet fiir fotorealistische Bilder
(Portable Network Graphics) e transparente Bereiche moglich

e verlustfrei komprimiert, geringer Speicherbedarf
SVG o geeignet fiir Logos, Diagramme oder Illustrationen
(Scalable Vector Graphics) e Vektorgrafik: Bilder mathematisch beschrieben

e skalierbar mit sehr geringem Speicherbedarf

Tabelle 8: Dateiformate fiir Bilder (nach Hahn, 2015, S. 590 ff.)
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4.8.2  Online Tauschbdrsen und Datenbanken

Im Internet bieten Internet-Tauschbdrsen wie Flickr, Pixelio oder Pixabay eine grosse Bandbreite von
Fotos an. Oft konnen die Bilder kostenlos verwendet werden. Die Nutzungsrechte sind allerdings fiir
jedes Bild genau zu priifen. Creative-Commons-Lizenzen unterscheiden vier Lizenzbestandteile, die der
Urheber zu sechs Lizenzen kombinieren kann:

® by created by - Namensnennung

@ nc non commercial - nicht kommerziell
@ nd no derivative - keine Bearbeitung

@ sa share alike - Weitergabe unter gleichen Bedingungen

Tabelle 9: CC-Lizenzen (Creative Commons Team Switzerland, o. J.)

Die vier Grundlizenzen lassen sich nun kombinieren, um die gewiinschte Lizenz fiir die Weiterverwen-
dung eines Werkes zu definieren.

8

2

O @ .
® ((0)

[°]
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teilen ceo
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©
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[1:]
3
x
12}
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@

telen
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uasso|yossh

alle Rechte
vorbehalten

Abbildung 13: CC-Lizenzen angeordnet nach ihrer Offenheit (Wikipedia, 2018a)
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Creative Commons bietet zudem eine eigene Suche fiir lizenzfreie Inhalte unter folgender Webadresse
an: search.creativecommons.org/ (Abgerufen am 01.06.2019)

4.8.3 Fotografen und Bildagenturen

Fotos fiir Websites mit hdheren Anspriichen werden von visuellen Profis erstellt. Fotostudios und Bild-
agenturen haben unterschiedliche Spezialgebiete und Kompetenzen. Oft bieten sie das Bildmaterial auch
online an und erlauben eine Suche nach Schlagwortern. Natiirlich fallen fiir professionelle Dienstleis-
tungen auch entsprechende Kosten an.
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5 Textoptimierung fiir Suchmaschinen

Die meisten Besucher gelangen via Suchmaschine auf eine Webseite. Texte und Inhalte, die von Such-
maschinen nicht erkannt oder erfasst werden, verschwinden fiir einen Grossteil der Nutzenden fiir immer
im Netz. Dies Kapitel zeigt, wie man Webseiten fiir Suchmaschinen optimiert.

5.1 Suchmaschinen

Suchmaschinen gelten als Einstiegspunkte fiir das Auffinden von Inhalten im Netz und verfiigen damit
eine sehr hohe Nutzendenrate (Frees und Koch, 2018).

Doch Suchmaschinen sind zunéchst einmal technische Systeme (Lewandowski, 2015, S. 2): Die Nut-
zenden suchen aktiv nach Informationen und geben Begriffe in die Suchmaschine ein. Die Suchma-
schine interpretiert diese Anfragen, vergleicht sie mit ihrem Index und liefert dann Trefferlisten als Er-
gebnisse.

Suchmaschinen durchlaufen dabei einen komplexen Prozess. Crawler oder Robots sind Programme, die
standig das World Wide Web nach Inhalten durchsuchen. Sie analysieren und bewerten die Inhalte und
nehmen sie in den Katalog (Index) der Suchmaschine auf (Diiweke & Rabsch, 2012, S. 341). Eine Web-
seite, die noch nie von einem Crawler besucht wurde, kann demzufolge auch nicht in der Ergebnisliste
einer Suchmaschine aufscheinen. Die Ranking-Kriterien, nach denen eine Suchmaschine die Webseiten
bewertet, sind geheim und werden stidndig aktualisiert und gedndert. Die schnellste Aufnahme in den
Index erfolgt iiber externe Verlinkungen, da die Crawler diesen Links folgen. Es ist aber auch moglich,
eine Webseite bei einer Suchmaschine manuell anzumelden.

Unter Informationsarchitektur ist die technische Strukturierung einer Webseite zu verstehen. Besonders
wichtig ist die Crawlbarkeit, das heisst, dass die Webseite so aufgebaut werden sollte, dass sie von den
Crawlern ohne Probleme erfasst werden kann. Hilfreich ist eine einwandfreie Erreichbarkeit jeder Seite
iiber Links und eine schnelle Ladegeschwindigkeit.

Grundsitzlich unterscheidet man bei der Suchmaschinenoptimierung zwischen On-Page-Optimierung
und Off-Page-Optimierung. Zur On-Page-Optimierung gehort alles, was der Autor oder die Autorin auf
einer Webseite selber dndern kann. Die Off-Page-Optimierung umfasst die anderen Faktoren, die eine
Webseite fiir die Suchmaschinen besser auffindbar machen. Dazu gehdren insbesondere die Quantitét
und die Qualitét der Verlinkung im Netz (Diiweke & Rabsch, 2012, S. 415). Man kann On-Page-Opti-
mierung als Optimierung der Analyse und Bewertung durch die Crawler beschreiben, wéahrend die Off-
Page-Optimierung primér der besseren und schnelleren Auffindbarkeit durch die Crawler dient.

Der Fokus liegt im Folgenden auf der On-Page-Optimierung.

5.2 On-Page-Optimierung

Die On-Page-Optimierung befasst sich mit Anderungen, die auf der einzelnen Seite selbst vorgenommen
werden konnen. Zentrale Kriterien sind dabei die Keywords und deren Platzierung, der Seitentitel und
die Metadaten (Erlhofer, 2015, S. 31). Bei allen Bemiihungen zur Suchmaschinenoptimierung darf man
nicht aus dem Blick verlieren, dass die Webseiten letztlich den Nutzenden dienen sollen. Suchmaschinen
strafen haufig zu plumpe Manipulationsversuche ab, indem eine Seite vom Index ausgeschlossen wird
(Google, online, S. 2).
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5.2.1 Suchmaschinenfreundliches Schreiben

Wer Texte fiir das Internet schreibt und will, dass seine Texte im Internet gefunden und gelesen werden,
muss die Texte so verfassen, dass eine Suchmaschine sie findet und weit oben in der Trefferlist anzeigt.
Suchmaschinen erkennen den Inhalt von Woértern nicht. Sie suchen nach Zeichenketten und beachten
weder Sprache (Deutsch, Englisch usw.) noch Rechtschreibung.

Die Trefferliste, die nach einer Suchabfrage auf dem Bildschirm erscheint, ist nach Relevanz geordnet.
Dabei achten die Suchmaschinen auf folgende Faktoren:

e  Wie haufig kommt ein Wort vor? Je hiufiger es vorkommt, desto grosseres Gewicht hat es.

e Wo kommt das Wort im Text vor? Wérter in Uberschriften oder zu Beginn des Textes werden
stirker gewichtet als im normalen Text, ebenso besonders ausgezeichnete Worter.

e Kommt das Wort im Meta-Tag (vgl.5.2.2) Besovor? Der Meta-Tag ist fiir die Suchmaschine ein
wichtiger Teil des Textes.

Suchmaschinenoptimiertes Schreiben bedeutet auch, dass Texte sich an der Begriffswelt der potentiellen
Leserinnen und Leser orientieren. Einige Formen eignen sich schlecht fiirs Netz:

e Szenische Einstiege ohne Anhaltspunkte fiir Suchmaschinen, Bsp. «An diesem schonen, war-
men Sommertag ...»

e Sprachspiele, Redewendungen oder auch Metaphern, Bsp. «Dem Mutigen gehort die Welt: ...»
e Floskelhafte Einstiege oder Werbesprache, Bsp. «So etwas haben Sie noch nie gesehen»

Suchmaschinenfreundliches Schreiben bedeutet aber auch, dass jeder Seite ein bis drei passende
Keywords zugewiesen werden. Um geeignete Keywords fiir seine Seite zu finden ist es hilfreich, sich
zu verdeutlichen, wie Menschen Suchmaschinen nutzen: Sobald jemand anfangt einen Suchbegriff ein-
zugeben, ergidnzt die Suchmaschine die eingegebene Buchstabenfolge mit Vorschlagen. Dabei kommen
auch Mehrwortkombinationen zum Tragen, da Einwort-Suchen héufig zu ungenau sind. Diese vorge-
schlagenen Suchworter und deren Kombinationen sind geben Hinweise dafiir, wie die eigenen
Keywords spezifiziert werden kénnen.

Verschiedene Tools unterstiitzen die Optimierenden dabei, die hdufigsten mit einem Begriff assoziierten
Keywords zu finden. Diese Tools zeigen auch an, wie hdufig diese Worter als Keywords eingesetzt
werden, oder anders gesagt wie gross die Konkurrenz ist. So ist es hdufig lohnenswert, inhaltlich sehr
eingeschrankte Keywords zu benutzen, weil so die Trefferrelevanz steigt.

Derzeit geht man von einer idealen Keyword-Dichte von drei bis fiinf Prozent gemessen an der gesamten
Worterzahl aus. Wichtig ist dabei nicht nur die Vorkommenshéufigkeit, sondern auch die Platzierung.
Suchmaschinen finden Texte besser, die geméss dem Prinzip der umgekehrten Pyramide aufgebaut sind.
Demnach sollten die Keywords bereits in den ersten 1000 Zeichen zum ersten Mal genannt werden
(Erlhofer, 2015, S. 491).

Die Begriffe im Titel einer Website werden von Suchmaschinen ebenfalls hoch gewertet. Der Doku-
menttitel befindet sich in der Kopfleiste des Browserfensters. Der Dokumenttitel wird bei Suchmaschi-
nen als Uberschrift und Linkbezeichnung im Ergebnislisting verwendet. Der Dokumenttitel wird auf der
Resultatseite der Suchmaschine angezeigt und entscheidet dariiber, ob die Nutzenden klicken oder nicht.
Jede Seite sollte deshalb einen eigenen sprechenden Dokumenttitel tragen (vgl. Tab. 5).
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Ungeeigneter Dokumenttitel Geeigneter Dokumenttitel

Herzlich willkommen oder Homepage digitalkamera.de — das Online Magazin zur Di-
gitalfotografie

Tabelle 10: Ungeeigneter und geeigneter Dokumenttitel

Checkliste Dokumenttitel

O Hat jede Seite einen individuellen, sprechenden Dokumenttitel?

O Ist der Dokumenttitel nicht ldnger als 50 Zeichen (inkl. Leerschlige)?
O Werden Sonderzeichen und Abkiirzungen vermieden?

O Ist der Dokumenttitel aussagekriftig formuliert?

O Ist der Dokumenttitel auch als Bookmark brauchbar?

Checkliste Keywords

O Sind fiir jede Seite ein bis drei treffende Keywords festgelegt?
O Werden diese zu Beginn des Dokuments/der Seite genannt?

O Liegt eine Keyword-Dichte von 3—5 Prozent vor?

5.2.2 Meta-Tags

Meta-Tags sind fiir die Lesenden nicht sichtbar im Kopfbereich eines HTML-Dokumentes. Sie werden
verwendet, um Eigenschaften eines Dokuments wie Autor, Ablaufdatum, eine Liste von Keywords oder
eine kurze Inhaltsangabe festzulegen. Meta-Tags geben den Autoren der Webseite die Mdglichkeit zu
kontrollieren, wie ihre Webseite bei Suchmaschinen beschrieben wird (Erlhofer, 2015, S. 171). Meist
werden die Meta-Tags von den Programmierern der Webseite verfasst, jedoch gibt es auch einige Meta-
Tags, die mit grosser Wahrscheinlichkeit von den Autoren selbst getextet werden.

5.2.2.1 Meta-Tag Description

Der META-Tag Description fasst den Seiteninhalt zusammen. Deshalb sollte er moglichst pragnant und
prézise getextet werden (Erlhofer, 2015, S. 172). Der Description Meta-Tag erscheint auch in der Tref-
ferliste der Suchmaschine (vgl. Abb. 14 und 15).

<meta property="og:description" content="Die Hochschule Luzern ist
die Fachhochschule der sechs Zentralschweizer Kantone.é&nbsp;Mit
6'000 Studierenden in der Ausbildung, iUber 4'400 in der Weiterbil-
dung, 308 neuen Projekten in Forschung und Entwicklung ist sie die
grosste Bildungsinstitution im Herzen der Schweiz.é&nbsp;" />

Abbildung 14: Meta-Tag «descriptiony der Webseite www.hslu.ch (Abgerufen am 01.06.2019)
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Hochschule Luzern: Die Hochschule fur die Praxis

https_/fwww hslu_ch/ide-ch/ =

Die Hochschule Luzern ist die Fachhochschule der sechs Zentralschweizer Kantone. Mit 6°000
Studierenden in der Ausbildung, idber 4400 in der Weiterbildung ...

Technik & Architektur - Wirtschaft

Abbildung 15: Ergebnis fiir www.hslu.ch in der Trefferliste der Google-Suche (Abgerufen am 01.06.2019)

Checkliste Meta-Tag Description
O Enthélt jede Seite eine aussagekréftige Kurzbeschreibung als Metainformation?
O TIst die Kurzbeschreibung nicht ldnger als 155 Zeichen (inkl. Leerzeichen)?

O Enthélt die Kurzbeschreibung Begriffe, die auch im Text und in den Keywords vorkommen?

5.2.2.2 Meta-Tag Keywords

Der Meta-Tag Keywords ist fiir die freie Suche praktisch bedeutungslos geworden. Jedoch ist er fiir
interne Suchmaschinen immer noch wichtig. Die Schlagworter werden mit Kommas voneinander ge-
trennt. Fiir Keywords gelten folgenden Faustregeln:

Checkliste Meta-Tag Keywords
O Enthélt jede Seite ca. 10-12 relevante Keywords als Metainformation?

O Sind verschiedene Schreibweisen beriicksichtigt? (Einzahl/Mehrzahl oder Getrennt-/Zusammen-
schreibung)

5.2.2.3 Bildbeschreibung (ALT-Text)

Fiir sehbehinderte Menschen sind Bilder und Grafiken schlecht oder gar nicht benutzbar. Bilder sollen
deshalb mit einem kurzen und pridgnanten Alternativtext beschrieben werden. Screenreader, d.h. Pro-
gramme, welche den Inhalt des Bildschirms vorlesen, erkennen Alternativtexte und geben diesen aus.
Alternativtexte sind sowohl fiir sehbehinderte Menschen wie auch fiir Suchmaschinen eine wertvolle
Information.

Checkliste Bildbeschreibung
O Haben die Bilder einen sinnvollen Alternativtext?

O Haben alle Multimedia-Elemente sinnvolle Alternativtexte?

53 Off-Page-Optimierung

Unter den Begriff Off-Page-Optimierung fallen alle Massnahmen, die ausserhalb des direkten Einfluss-
bereichs des Webseitenerstellers liegen. Das wichtigste Kriterium ist die Verlinkung auf die Seite von
aussen (Lewandowski, 2015, S. 170). Zum einen kommen die Crawler iiber die Links auf die Seite und
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konnen diese auf den Index setzen. Zum andern erhéhen qualitativ hochwertige Links das Vertrauen in
die Webseite. Allerdings erhdhen auch Referenzen durch Facebook und andere Social Media die At-
traktivitét einer Seite.
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6  Online-Konzept und Redaktion

Normalerweise werden Websites heute von mehreren Personen konzipiert und gepflegt. Diese Kapitel
informiert, dariiber grundlegenden Uberlegungen man machen muss, um eine Website aufzubauen und
zu betreiben.

6.1 Das Online-Konzept

Im Online-Konzept werden die wichtigsten konzeptuellen Grundlagen eines Webauftritts festgehalten.
Das Online-Konzept muss mit iibergeordneten Dokumenten wie dem Kommunikationskonzept oder
dem Marketingkonzept abgeglichen werden. Die folgende Tabelle zeigt die wichtigsten Inhalte eines
Online-Konzeptes (vgl. Tab. 13):

Strategie - Vision
- Ziele, Anforderungen
- Zielgruppen
Kommunikation - Inhalte, Informationsarchitektur

- Funktionen, Webanwendungen

- Nutzungsszenarien

Weborganisation - Organisation, Verantwortlichkeiten
- Aufgaben, Rollen und Rechte
- Prozesse, Workflows

- Ressourcen
Qualititskontrolle - Redaktion

- Kiriterien und Richtlinien
Erfolgskontrolle - Erfolgsmessung

- Kennzahlen

Tabelle 11: Inhalte eines Online-Konzeptes

6.2 Das Storybook

Bei der Planung neuer Inhalte fiirs Web, aber auch bei grosseren Verdnderungen bereits bestehender
Seiten ist ein «Storybook» unumginglich. Das Storybook strukturiert den Inhalt einer Website in hie-
rarchischer Form und bereitet ihn zur Einspeisung in das Content Management System (CMS) vor. Jede
Webseite entspricht dann einer Seite im Storybook.

Alles, was nicht als reiner Lauftext erscheinen soll, wie Bilder (inkl. evtl. nétiger Angaben zur Bild-
grosse), die Quellen von Tabelleninhalten, Legenden, die Angaben fiir Elemente zum Download usw.
werden in speziell gekennzeichneter Form aufgefiihrt. Das Storybook enthédlt auch Metainformationen,
die fiir den Betrachter nicht sichtbar sind, wie Keywords und Description. Die Angaben im Storybook
miissen fiir die involvierten Mitarbeiter, Ubersetzer und Grafikstellen eindeutig identifizierbar sein. Das
Storybook wird mit Vorteil in Word verfasst, so dass Inhalte einfach iibersetzt werden kdnnen. Die
folgende Tabelle zeigt die die wichtigsten Elemente eines Storybooks (vgl. Tab. 14)
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Seiteneigenschaften - Position der Webseite in der Informationsarchitektur
- Dateiname
- Dokumenttitel
- Seitentyp
- Fusszeile mit Kontaktinformation
- Metadaten Description
- Metadaten Keywords

Inhalt - Seitentitel
- Lead/ Teaser
- Haupttext mit Zwischentiteln
- Kontextinformationen mit Links
- Bilder mit Bildlegende und ALT-Text
- Downloads mit Kurzbeschreibung und Grosse in KB

Tabelle 12: Inhalte einer Seite des Storybooks

6.3 Umsetzungsrichtlinien (Styleguides)

Als Styleguides werden Richtlinien fiir Bild und Text verstanden, die eine einheitliche Umsetzung der
Website garantieren sollen. Die Styleguides enthalten normalerweise Richtlinien und Checklisten zu
folgenden Bereichen (vgl. Tab. 15):

Navigation - Navigationskonzept
- Haupt- und Servicenavigation, Verlinkung
- Navigationselemente
- Spezialseiten: Homepage, Sitemap, Suche, Index, Glossar

Design - Visuelles Konzept
- Layout
- Seitentypen und Templates
- Schriftarten, Schriftgrade, Zeilenabstand

Text - Rechtschreiberegeln
- Stilregeln, Tonalitdt
- Einheitliche Schreibweise, Worterlisten, Synonymlisten
- Kontakt- und Kontextinformationen
- Metainformationen

Bild - Bildsprache
- Vermassung, Bildformate

- Logos
- Copyrights

Accessibility - Orientierungshilfen

- Alternativtexte zu Bildern und Multimedia

Tabelle 13: Inhalte von Umsetzungsrichtlinien
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Beispielhaft werden hier zwei Richtlinien fiir Textelemente und fiir eine einheitliche Schreibweise vor-
gestellt (vgl. Tab. 16 und 17).

Textlinge - maximal 2 Bildschirmseiten
- lange Texte in zwei Artikel aufbrechen und verlinken

Titel - ca. 6 Worter

Lead, Teaser - 2 -3 Sitze
- keine Doppelung zum Titel

Haupttext - inhaltliche Struktur: wichtige Infos am Anfang — W-Fragen — ab-
nehmende Wichtigkeit — roter Faden

- optische Struktur: Absdtze, Zwischentitel, Aufzdhlung, Hinter-

grundkasten
Absiitze - pro Absatz ein Gedankengang
- 6-9 Zeilen
Zwischentitel - neues Unterthema er6ffnen

- kurz und eindeutig
- keine Doppelung zum ersten Satz des folgenden Absatzes

Hervorhebungen - fett sparsam einsetzen
- keine Unterstreichungen (reserviert fiir Links)
- nicht kursiv (online schlecht lesbar)

Aufzihlungen - 3 —7 Punkte (moglichst ungerade Anzahl)
- gleichartige Listenelement
- Aufzidhlungspunkte mit Kommas trennen
(Ausnahme: Bei ganzen Sitzen folgt ein Punkt)
Bildlegende - 1-2 Zeilen
- keine Doppelung zum Titel oder zum Lead

- Quellen nennen

Alternativtext - Beschreibung eines Bildes
- wird als Tooltipp angezeigt und vom Screenreader vorgelesen

Schliisselbegriffe - ca. 5 aussagekriftige Begriffe
- fiir Suchmaschinen: Wonach suchen die Nutzenden?
- wichtigster Schliisselbegriff auch im Titel
- andere Schliisselbegriffe im Lead und Haupttext aufgreifen

Tabelle 14: Beispiel Richtlinie fiir Textelemente
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Namen und Titel

bei erster Namensnennung: Amtsbezeichnung, Vor- und Nach-
name
Beispiel: Verwaltungsrat Hans Muster

im weiteren Verlauf: nur Nachname oder Funktionsbezeichnung
Beispiel: Muster oder der Verwaltungsrat
keine akademischen Titel

Datum

auf heute, gestern, morgen verzichten
Datum verwenden
Schreibweise: 4. April 2007

Uhrzeiten

18 Uhr, 18.30 Uhr (mit Punkt)

Zahlen

Zahlen von 1 bis 12 ausschreiben

Ausnahme: Vergleichbarkeit innerhalb eines Satzes / Absatzes
Beispiel: ... stieg von 10 Prozent auf 25 Prozent

Dezimalzahlen mit Komma: /2,5 Prozent
40°000 (mit Apostroph — nicht mit Leerstelle)

Masseinheiten

zwischen Zahl und der Masseinheit ein Leerschlag
Beispiel: 24 km, 3500 m ii. M.

Preise

CHF 42.50 inkl. MWSt. (mit Punkt)

Telefonnummern

mit internationaler Vorwahl
Beispiel: Telefon +41 31 963 21 11

Postleitzahlen

im internationalen Format
Beispiel: CH-6002 Luzern

Grossbuchstaben

Grossbuchstaben, wenn jeder Buchstabe einzeln gesprochen wird
Beispiel: VW, UN, DVD, USA

Kleinschreibung, wenn Abkiirzung als Wort gesprochen wird
Beispiel: Nato, Uno, Fifa, Uefa

Anfiihrungszeichen

typografische Anfithrungszeichen «xxx»

Tabelle 15: Beispiel Richtlinie fiir einheitliche Schreibweise
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6.4 Aufgaben der Online-Redaktion
Die Online-Redaktion ist verantwortlich firr die Publikation von Informationen im Web geméss den

Grundlagendokumenten. Thre Aufgaben sind vielfdltig und betreffen den ganzen Lebenszyklus der In-
formationen (Alkan, 2003, S. 29):

e Themen planen

e Inhalte und Hintergriinde recherchieren

e Diskussionsforen und Mailing-Listen beobachten
e Texte verfassen und redigieren

e Verlinkung erstellen

o Texte, Bilder, Multimedia integrieren

o Inhalte aktualisieren

e Navigation und Layout anpassen

e Inhalte von /mit anderen Websites koordinieren

e Leserreaktionen betreuen

e Inhalte archivieren
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Ubungen

Ubung 1: Webtexte beurteilen und optimieren

1. Beurteilen Sie Webseiten nach den sechs Dimensionen der Verstidndlichkeit.

2. Waibhlen Sie eine Webseite und optimieren Sie diese.
3. Tauschen Sie Ihren Text mit Ihrem Kollegen / Ihrer Kollegin aus und geben Sie ein kurzes Feedback
zum Text.
Perzipierbarkeit —— |- 0 + ++
Korrektheit — |- 0 + ++
Einfachheit —— |- 0 + 4+
Prégnanz |- 0 + T+
Gliederung — |- 0 + 4+
Anreiz — |- 0 + 4+

Ubung 2: Titel und Zwischentitel formulieren

Formulieren Sie zu einer Webseite einen neuen aussagekréftigen Titel und fiir jeden Absatz einen ge-

eigneten Zwischentitel.

Ubung 3: Teaser formulieren

Beispiel (aus Heijnk, 2011, S. 111):

Lead

Cliffhanger

Die Sparkassen haben die Zinssdtze fiir Gutha-
ben auf Girokonten um 2 Prozent auf 5,5 Prozent
angehoben

Zinsen fiir Guthaben auf Girokonten gleichen
meist nur die Inflationsrate aus. Die Sparkassen
haben jetzt einen anderen Weg eingeschlagen —
und die Zinssdtze deutlich angehoben.

1. Machen Sie aus dem folgenden Lead einen Clifthanger.

Lead (aus Heijnk 2011, S. 111)

Cliffhanger

Bei einem Zugungliick am Dammtorbahnhof
sind am Dienstagabend zwélf Menschen zum
Teil schwer verletzt worden. Ein ICE ist gegen
20 Uhr aus Hannover kommend aus noch unge-
kldrten Griinden ungebremst in einen S-Bahn-

Zug gerast.
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2. Schreiben Sie einen Teaser fiir Ihr eigenes Netzdossier. Uberlegen Sie, wie Sie den Link einfiigen
wollen.

Ubung 4: Fachartikel fiir Laien redigieren

Redigieren Sie einen Fachartikel, so dass er fiir interessierte Laien verstdndlich wird.

Ubung 5: Textqualitiit vergleichen

1. Suchen Sie drei Websites aus der gleichen Branche.

2. Analysieren und bewerten Sie die Texte in Bezug auf die Versténdlichkeit.
3. Machen Sie sich Notizen zu Ihrer Bewertung.

Branchen:

- Industrieunternehmen, Bauunternehmen
- Bank, Versicherung

- Kulturunternehmen, Medienunternechmen
- Reisebiiro, Hotel

- Gemeinde, Kanton, politische Partei

Ubung 6: Netzdossiers vergleichen

1. Vergleichen und beurteilen Sie verschiedenen Netzdossiers zum Thema Bewerbungstipps nach den
Kriterien Auffindbarkeit, Inhalte, Aufbereitung und Gliederung der Inhalte, weiterfithrende Hin-
weise, Quellenangaben (Alle Seiten abgerufen am 01.06.2019).

- Dossier Jobwinner: http://jobwinner.ch/de/ratgeber/

- Dossier Jobs: http://www.jobs.ch/de/tipps

- Dossier Monster: http://inhalt.monster.ch/section2696.asp

- Treffpunkt-Arbeit — RAV: http://www.treffpunkt-arbeit.ch/jobsuche/bewerbungstipps/

2. Welches Dossier gibt am meisten Hinweise? Wo finden Sie Informationen schnell und klar?

Ubung 7: Sitemap entwerfen
1. Entwerfen Sie eine sinnvolle Navigationsstruktur fiir eine Website mit Hilfe von Card Sorting.

2. Waihlen Sie geeignete Bezeichnungen fiir die Navigationselemente und ergdnzen Sie allenfalls zu-
satzliche Begriffe. Halten Sie die Navigationsstruktur fest.

3. Protokollieren Sie die wichtigsten Diskussionsergebnisse.
- Welche Begriffe wihlen Sie fiir die erste Hierarchieebene? Warum?
- Welche zusétzlichen Begriffe haben Sie eingefiithrt? Warum?

- Welche alternativen Gliederungen haben Sie diskutiert?
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Ubung 8: Menschenbilder analysieren

1. Suchen Sie drei Websites aus der gleichen Branche.

2. Analysieren und bewerten Sie die Abbildungen von Menschen.
3. Machen Sie sich Notizen zu Ihrer Bewertung.

Branchen:

Industrieunternehmen, Bauunternehmen
Bank, Versicherung

Kulturunternehmen, Medienunternehmen
Reisebiiro, Hotel

Gemeinde, Kanton, politische Partei

Ubung 9: Bildsprache vergleichen

1. Suchen Sie drei Websites aus der gleichen Branche.

2. Analysieren und bewerten Sie die Bildsprache in Bezug auf die Verstdndlichkeit und das Erschei-
nungsbild.

3. Machen Sie sich Notizen zu Ihrer Bewertung.

Branchen:

Industrieunternehmen, Bauunternehmen
Bank, Versicherung

Kulturunternehmen, Medienunternehmen
Reisebiiro, Hotel

Gemeinde, Kanton, politische Partei

Ubung 10: Meta-Tags vergleichen

1.

Vergleichen Sie mittels der Checklisten die Meta-Tags Description und Keywords folgender Ski-
schulen (Alle Seiten abgerufen am 01.06.2019):

http://www.skischule-davos.ch/

http://www.ssd.ch

http://www.skischule-flims-laax.ch/home-skischule.htm

Machen Sie konkrete Verbesserungsvorschldge fiir den Meta-Tag Description auf der Einstiegs-
seite.
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Ubung 11: Webseiten mit Checkliste priifen
Uberpriifen Sie eine Webseite mit Hilfe der Checkliste (vgl. Anhang).

Wo muss die Webseite noch optimiert werden?
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Anhang

A1: Dimensionen der Verstindlichkeit

1. Perzipierbarkeit (Aussere Ordnung)

Layout

Inhaltsverzeichnisse, Titel und Zwischentitel
Anordnen von Bild- und Textelementen in Blocken

Beriicksichtigung des Gestaltgesetzes der Néhe

Typographie

geniigend grosse, leserliche Schrift
geniigend grosser Zeilenabstand

starke Farbkontraste

Abbildungen

Grafiken, Tabellen und Fotos gut beschriftet und moglichst selbst-
erklérend

2. Korrektheit

Orthographie o  Worter richtig geschrieben inkl. Gross- und Kleinschreibung
Grammatik e Wortformen und Sétze, aber auch die Verbindungen zwischen den
Sédtzen stimmen (Kohésion)

Interpunktion e Satzzeichen richtig gesetzt
Semantik o  Worter ihrer Bedeutung nach richtig verwendet und kombiniert
Inhalt e keine Widerspriiche im Text
3. Einfachheit
Wortwahl e kurze, einfache Worter

e konkrete, anschauliche Worter

e Fremdworter sparsam verwendet, im Zweifelsfall iibersetzt

e Fachbegriffe sparsam verwendet, im Zweifelsfall erklért
Satzbau e cher kurze Sitze

o syntaktisch einfache bzw. tibersichtlich strukturierte Satze

e bevorzugt Verbalstil
Abbildungen e Grafiken und Fotos auf das Wesentliche reduziert

leicht erkennbare Bildaussage
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4. Prignanz

Inhalt e keine iiberfliissigen Details
e keine iiberfliissigen Wiederholungen

e keine Liicken

Sprache e pro Gedanke nicht mehr Worte als nétig

5. Gliederung (Innere Ordnung)

Inhalt e Text sinnvoll gliedert

e innerhalb eines thematischen Abschnittes Gedanken logisch aufei-
nander bezogen und verkniipft (Kohédrenz, umgangssprachlich = der
,rote Faden®).

Inhalt e zuerst das Bekannte, dann das Unbekannte

e explizite Lesefiihrung (d.h. Ankiindigungen, Uberleitungen und Zu-
sammenfassungen)

6. Anreiz (je nach Textsorte)

Layout e attraktives Layout, ansprechende Farben
e packende Bilder und Bildlegenden
e Text aufgebrochen in verschiedene Teiltexte (Textcluster)

e graphische Mittel wie Aufzidhlungspunkte, Pfeile, Icons

Inhalt e Lektiire verspricht einen klaren Nutzen
e Lektiire bietet Unterhaltung
e anschauliche Beispiele, konkrete Personen

e pointierte und / oder personliche Aussagen

Sprache e packende Titel
e abwechslungsreiche Wortwahl
e abwechslungsreicher Satzbau

e rhetorische Figuren
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A2: Checkliste fiir Webseiten

Inhalte

(]

O
O
O

Ist der Inhalt interessant und aktuell?
Entspricht der Inhalt den Bediirfnissen der Nutzenden?
Entspricht der Inhalt den kommunikativen Zielen der Webseite?

Entspricht der Inhalt den rechtlichen Vorgaben?

Struktur und Navigation

O

Oo0o0oano

Ist die Navigation logisch und konsistent?

Ist die Webseite intern und extern gut verlinkt?
Ist der Navigationstitel einzeilig?

Wird die Webseite in einer Ubersicht angezeigt?

Hat die Webseite aussagekriftige Teaser?

Hyperlinks

(]

O
O
O

Funktionieren die Links korrekt?
Sind die Links eine sinnvolle Ergdnzung zum Text?
Sind die Links aussagekriftig beschriftet?

Werden interne Links im gleichen Fenster, externe in einem neuen Fenster ge6ftnet?

=
(]
»
-
(¢

OO0O0O0O0O0Oa0a0o

Ist der Textinhalt niitzlich, interessant und aktuell?

Ist die Sprache fiir die Zielgruppe verstandlich?

Hat die Webseite einen informativen und attraktiven Titel?

Ist der Text pyramidenférmig strukturiert (Titel, Lead, Haupttext, Download/Kontextinformation)?
Ist der Text leserfreundlich formatiert (Abschnitte, Zwischentitel, Listen, Aufzédhlungen)?

Sind Tabellen und Diagramme mit aussagekriftigen Texten beschrieben?

Ist die Schreibweise einheitlich (Masseinheiten, Abkiirzungen usw.)?

Sind die Rechtschreibung und die Grammatik korrekt?

Bilder und Multimedia

a

O
O
O

Ergédnzen die Bilder den Textinhalt sinnvoll?
Sind die Bilder «internettauglich» formatiert (Bildgrosse, Bilddatenmenge, Ladezeit)?
Ist das Copyright der Bilder abgeklért und angegeben?

Ist der Datenschutz gewéhrleistet, falls Personen erkennbar sind?
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Downloads

O Sind die Downloads sinnvoll benannt?

O Gibt es fiir den Download einen aussagekréftigen Link (z.B. «Medienmitteilung vom 15.08.2016»)?

O Sind die Downloads in einem geschiitzten Format (z.B. PDF, nicht Word)?

Kopfzeile und Fusszeile
O Ist die zustdndige Ansprechperson benannt und korrekt verlinkt?

O Wird das Datum der letzten Aktualisierung korrekt angezeigt?

Sprachversionen
O Sind die Seiten in allen Sprachversionen erstellt?

O Funktioniert der Sprachwechsel korrekt?

Metainformation
O Sind die Metainformationen fiir die Suchmaschinen korrekt erfasst (Description, Keywords)?

O Sind die Metainformationen in allen Sprachen erfasst?

Barrierefreiheit
O Sind alle Bilder und Multimediaelemente mit einem sinnvollen Alt-Text hinterlegt?
O Sind alle Titel geméss der Titelhierarchie formatiert (H1, H2, H3)?

O Sind die Downloads barrierefrei (z.B. barrierefreie PDF-Dokumente)?

Lebenszyklus
O Gibt es einen Termin fiir die Deaktivierung der Webseite?

O Muss der Artikel archiviert oder kann er geloscht werden?
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A4: Bildnachweise

S.4 Abb. 1 Lineare Struktur und Hypertext-Struktur

.5 Abb. Modus und Kanal (Frischherz & Sprenger, 2016, S. 29)

.6 Abb. Kontexte der Kommunikation (Frischherz & Sprenger, 2016, S. 34)

.12 | Abb. Sitemap: Unternehmen im Mittelpunkt (Hahn, 2017, S. 190)

S 2
S 3
S.11 | Abb.4 | Die drei Aspekte der Informationsarchitektur (Hahn, 2017, S. 169)
S 5
S 6

.13 | Abb. Hauptmenupunkte der Indigo Website (Indigo Fitness)

Abgerufen am 01.06.2019 von https://indigofitness.ch/luzern/

S.13 | Abb.7 | Hauptmenupunkte der Website von Maison du Chapeau (®Maison du ChapeauU
Abgerufen am 01.06.2019 von http://www.maison-du-chapeau.ch/

S.13 | Abb. 8 Brotkriimelnavigation der Webseite des HSLU W Majors Kommunikation (Hoch-
schule Luzern)

Abgerufen am 01.06.2019 von https://www.hslu.ch/de-ch/wirtschaft/studium/ba-
chelor/kommunikation/

S.14 | Abb.9 Social Media Links der HSLU-Website (Hochschule Luzern)
Abgerufen am 01.06.2019 von https://www.hslu.ch/de-ch/

S. 18 | Abb. 10 | Informationspyramide (Frischherz & Sprenger, 2016, S. 70)

S.38 | Abb. 11 | Text-Bezichungen (nach Alexander, 2007, S. 75)

S.39 | Abb. 12 | Wikipedia: Hausrind (Wikipedia)
Abgerufen am 01.06.2019 von https://de.wikipedia.org/wiki/Hausrind

S.43 | Abb. 13 | CC-Lizenzen angeordnet nach ihrer Offenheit (Wikipedia)
Abgerufen am 01.06.2019 von https://de.wikipedia.org/wiki/Creative Commons

S.47 | Abb. 14 | Abbildung 14: Meta-Tag ,,description”
Abgerufen am 01.06.2019 von der Webseite www.hslu.ch

S.47 | Abb. 15 | Ergebnis fiir www.hslu.ch in der Trefferliste der Google-Suche. Abgerufen am
01.06.2019

Hochschule Luzern. Die Hochschule Luzern. bildet — forscht — begeistert. Abgerufen am 31.07.2018
von https://www.hslu.ch/-/media/campus/common/files/dokumente/h/ueber-uns/zahlen-und-fak-
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A5: Weblinks
Online-Kommunikation

marketing. ch Das Schweizer Marketing-Portal
http://www.marketing.ch/

SeitTest.de: Website-Analyse
http://www.seittest.de/

KommDesign Informationsarchitektur
http://www.kommdesign.de/

Online-Worterbiicher
Canoo-Net. Worterbiicher und Grammatik fiir Deutsch

http://www.canoo.net/

Duden
http://www.duden.de/

DWDS. Das digitale Worterbuch der deutschen Sprache des 20. Jahrhunderts
http://www.dwds.de/

lexikon.ch. Suchmaschine fiir Lexika, Thesauri (Synonymworterbiicher), Worterbiicher,
Zitatesammlungen, Abkiirzungsverzeichnisse und Reimlexika im Internet.
http://www.lexikon.ch/

OpenThesaurus. Freies deutsches Synonymwdérterbuch
http://www.openthesaurus.de/

Wortschatz-Portal der Universitit Leipzig
http://wortschatz.uni-leipzig.de/

Tipps zum Schreiben

Beilwenger, M. & Angelika Storrer, A. Hypermedia-Texte planen und schreiben
http://www.hypermedia-texte.de/

Nielsen, J. Writing for the Web
http://www.useit.com/papers/webwriting/

Zeitschrift Schreiben. Schreiben in Schule, Hochschule und Beruf
http://www.zeitschrift-schreiben.eu/

Barrierefreiheit

Age Web: Altersgerechte Webseitengestaltung
http://www.ageweb.ch/

Barrierefreiheit im Internet
http://www.einfach-barrierefrei.net

Zugang fiir Alle
http://www.access-for-all.ch/
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