Neue fachjournalistische Genres

Ein Diskussionsanstol3

Zusammenfassung

Wer sich iiber Meldung, Bericht, Interview, Repor-
tage und Feature informieren will, der bat die
Qual der Wabl. Eine Unzabl von Biichern fiibrt in
die traditionellen journalistischen Genre ein. Und
ibr Platz im Koordinatensystem journalistischer
Textsorten ist eindentig. Wer aber Literatur zu den
journalistischen Textsorten Fachartikel, Success
Story, Anwenderbericht, Fallstudie, Produktbe-
richt, Testbericht und Firmenportrit sucht, tut dies
vergebens. Obwobl sie in jeder Fachzeitung, zum
Teil aber auch in einzelnen Ressorts von Tages-
zeitungen (etwa anf Computer-, Technik- und
Autoseiten) vorkommen, baben sich bislang weder
die praktische Literatur noch die Journalismus-
und Textsortenforschung mit Fachartikel, Success
Story, Anwenderbericht und Co. beschiftigt. Am
ebesten liessen sich diese Darstellungsformen dem
Nutzwertjournalismus znordnen, beantworten sie
zum Teil doch Fragen, die der Leser mit sich ber-
umtrdgt. Da allgemeingiiltige Definitionen feblen,
wird an dieser Stelle ein erster Versuch unternom-
men, die Textsorten zu definieren und gegenseitig
abzugrenzen.

Fachartikel

Fachartikel sind Texte mit einer Linge von
mehreren Din A4-Seiten, die sich ausfiithrlich, auf
hohem fachlichem Niveau mit einem bestimmten
Thema auseinandersetzen und von einem Fach-
mann (Experte, Fachjournalist) verfasst werden.
Ein Fachartikel behandelt ein Fachthema und eine
begrenzte Fragestellung idealerweise aus neutra-
ler, problemorientierter Perspektive. Beispiele fur
solche Fachthemen sind etwa die Darstellung der
Vorteile von Voice over IP oder das Rating und
die Kreditvergabe nach Basel II. Wenn der Autor
— etwa bei einem technischen Thema — tiberhaupt
auf Probleml6sungen eingeht, dann nur in einem
groben Vergleich der wichtigsten Losungen, ohne
dabei eine einzelne, an einen Hersteller gebundene
Technologie oder ein einzelnes herstellergebun-
denes Produkt zu favorisieren. Fehl am Platze
sind lobende Worte auf bestimmte Produkte oder
Dienstleistungen. Stattdessen gehdren in einen
Fachartikel Informationen, welche Nachteile mit
einer Technologie verbunden sind und welche
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Ergebnisse erste Projekte gebracht haben. Ein
Fachartikel sollte auch fiir die Leser, die nur grob
mit dem Thema vertraut sind, nachvollziehbar sein.
Fachartikel konnen sowohl in einer Fachzeitung
als auch in der Fachrubrik einer Nicht-Fachzeit-
schrift erscheinen.

Anwenderbericht

Wihrend ein Fachartikel eine Fachthematik,
eine Problemstellung ins Zentrum riickt, nicht aber
einzelne Anwender, geht ein Anwenderbericht von
einer bestimmten Implementierung, von einem
konkreten Beispiel aus. Idealerweise enthilt ein
Anwenderbericht die Punkte Ausgangslage und
Voriiberlegungen des Anwenders, Installation,
Probleme und Restimee — was nicht unbedingt
eine Success Story fur die genutzten Produkte
sein muss. PR-Agenturen machen gerne darauf
aufmerksam, dass ein Anwenderbericht potenzi-
elle Kunden tiberzeugen kann, ebenfalls zu dieser
Losung zu greifen. Grund: Ein Anwenderbericht
habe mehr Gewicht als werbliche Aussagen.
Anwenderberichte werden haufig von Firmen oder
PR-Agenturen initiiert, eher selten kommt die Ini-
tiative direkt vom Anwender.

Success Story

Ebenfalls von einer konkreten Implementierung
geht die Success Story aus. Moglicherweise besteht
der Unterschied zwischen Anwenderbericht und
Success Story darin, dass ersterer aus der Perspekti-
ve des Anwenders berichtet und zweitere die Sicht
des Anbieters bzw. Herstellers betont. In der Suc-
cess Story geht es um die erfolgreiche Installation
eines Produktes bei einem Kunden und die Frage,
warum man gerade diesen Hersteller ausgewihlt
hat. Gerne wird von ,innovativen Produkten® und
,hohem Preis bzw. Nutzenverhiltnis“ schwadro-
niert. Hiufig wird eine Success Story von vornehe-
rein dafiir produziert, dass sie als Sonderdruck (am
besten nachdem sie in einer Fachzeitschrift erschie-
nen ist), PDF-Datei, als Artikel im Firmen-New-
sletter oder auf der Firmen-Website Interessenten
und potentiellen Kunden zuginglich gemacht wird.
Nicht selten werden sie bei Verkaufsgesprichen
verteilt und Medienunterlagen beigeftigt. Eine
Folgeverwertung, die auch bei Anwenderberichten
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keineswegs ungewohnlich ist. Schliefflich konnen
Success Stories, selten linger als zwei oder drei Din
A4-Seiten, in Form von Flyern als Werbeprospekt
Zeitungen und Zeitschriften beigelegt werden.

Case Study

Die Begriffe Case Study, Anwenderbericht und
Success Story werden gerne als Synonyme ver-
wendet. Dies rithrt wohl daher, dass jeder Anwen-
derbericht und jede Success Story gleichzeitig eine
Fallstudie ist.

Testbericht

Ein wichtiges journalistisches Genre — etwa
in I'T-Zeitschriften — ist der Testbericht. Darun-
ter wird im Allgemeinen ein personlicher Bericht
(meist eines Spezialisten) verstanden, dem prak-
tische Versuche und reale Erfahrungen zugrun-
de liegen. Der Testbericht soll mit Hilfe einer
nachvollziehbaren Argumentation dem Leser die
Vor- und Nachteile eines Produktes bzw. Dienstes
verdeutlichen und erkliren, fiir wen und ob ein
Produkt bzw. Dienst zu empfehlen ist. Und dem
Leser so bei einer eventuellen Kaufentscheidung
weiterhelfen. Ein hilfreicher Testbericht verdeut-
licht die grundlegenden Aspekte. Im Extremfall
— sozusagen am oberen Ende der Testskala — wer-
den ein Testlabor, eine wissenschaftliche Anstalt
oder ein Spezialinstitut beauftragt, Priifprogramme
zu entwerfen, die wissenschaftlichen Kriterien
standhalten. Am unteren Ende der Testskala las-
sen sich so genannte ,,First Look“ ausmachen, mit
dem Computerzeitschriften einen schnellen, ersten
Blick auf eine neue Softwareversion wirft.

Produktvorstellung

Wihrend beim Testbericht personliche Erfah-
rungen viel wichtiger sind als die ausfiihrliche Auf-
zihlung von Daten und Funktionen, sind solche
Hauptmerkmal der Vorstellung neuer Produkte
(genau genommen handelt es sich dabei meist
um weiterentwickelte Produkte). Das Auflisten
allgemeiner Produktinformationen, zum Beispiel
Inhaltsstoffe, technische Daten und Leistungspa-
rameter, ist unentbehrlich. Da eine Produktvor-
stellung nicht mit einem Test verbunden ist und
Angaben meist nicht tiberpriifbar sind, muss der
Journalist mit Angaben wie laut Hersteller und soll
arbeiten. Eine Produktvorstellung kann ein lin-
gerer Bericht sein, aber auch eine kurze Meldung.
Ein Bericht kann auch Informationen potenzielle
Anwendergruppen (was in nicht wenigen Meldun-

gen unklar bleibt) und Marktdaten (etwa Markt-
anteile und Konkurrenzprodukte) nennen sowie
Kommentare und Einschitzungen von Anwendern
enthalten.

Firmenportrat

Das Firmenportrit ist ein Text, mit dem
ein Unternehmen sich gegentiber einer breiten
Offentlichkeit darstellt. Solche Texte enthalten in
aller Regel Informationen iiber Tatigkeit, Grofle
und Geschichte einer Firma, stellt Produkte und
Dienstleistungen vor, berichtet iiber Neueroffnun-
gen, Jubilien und andere Ereignisse. Attraktive
Abbildungen erhdhen den Aufmerksamkeits-
wert. Nicht selten kommt das Firmenportrit als
werbliche Publireportage daher. Obwohl solche
Werbeseiten mit einem Titelbalken gekennzeichnet
sind, erwecken sie nicht selten den Eindruck einer
Redaktionsseite.

Bei den Definitionen handelt es sich um ideal-
typische Definitionen. In der Realitit finden sich
nicht selten Anwenderberichte, die mehr Werbung
als Anwendung sind; Testberichte, die aus Gefil-
ligkeit (oder Gegengeschiften mit Werbeinseraten)
nur positive Aspekte abhandeln; Produktvorstel-
lungen, die mit Werbespriichen durchsetzt sind.
Das Ganze kann sogar mit hoher Raffinesse daher
kommen: So kann der Einstieg in eine Success Sto-
ry uber eine Marktforschungsstudie geschehen, die
den Anwendern einen schnellen Wechsel zu einer
Technik empfiehlt, tiber die der Auftraggeber der
Success Story verfiigt. Unerwihnt bleibt in dem
Artikel aber, dass der Hersteller auch die Studie in
Auftrag gegeben hatte. Es stellt sich die Frage, ob
Success Story und Firmenportrit tiberhaupt jour-
nalistische Genre sind.

Eine andere Frage ist, unter welchem Label
ein Artikel den Redaktionen angeboten wird.
Gerne werden Success Stories von den Firmen
und PR-Agenturen als Fachartikel verkauft. Und
auch Redakteure werfen die Begriffe nicht selten
durcheinander. Es wird Zeit, dass sich die Jour-
nalismusforschung mit den genannten Textsorten
beschiftigt. Und Kriterien entwickelt, an denen
sich tiberpriifen ldsst, was etwa einen guten oder
einen schlechten Fachartikel ausmacht.

Endnote:

1. Manchmal ist ein Fachartikel kaum mehr als ein Ubersetztes White
Paper. Mit dieser Textsorte werden Entscheidungstragern, Fachpu-
Oder eing liersetste Produic: Rosdmap. Dicse legen far Produkte
(etwa Betriebssystem) einen Entwicklungsplan fest. Sie sind haufig
so mehrdeutig formuliert, dass niemand genau wei3, welche Leis-

tungsparameter und Funktionen die Systeme tatséchlich und zu
welchem Zeitpunkt haben werden.
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einem Buch zum Thema ,, Theorie und Praxis der Kurzmeldung“. Von
und Soziologie in Konstanz (M. A.). Obenstehender Diskussionsanstoss
versteht sich als Nachfolgebeitrag zu einem Artikel, den der Autor im

1989 bis 2003 stellvertretender Chefredakteur bei der ,,Computer-
und Internet”; zuvor u. a. Macher und Schreiber (Politik, Sport) eines

Gratisanzeigers (Auflage: 40.000). Studium der Politikwissenschaft
Band ,,Fachjournalismus — Expertenwissen professionell vermitteln*

world — Schweizer Wochenzeitung fiir Informatik, Telekomunikation
(Hg. Deutscher Fachjournalisten-Verband) verfasst hat.

Manfred Weise (*1955), freier Journalist in Winterthur, schreibt an

Kontakt: manfred.weise@bluewin.ch
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